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Joanna Bereznicka
Szkola Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Rola kapitalu obrotowego w ksztaltowaniu sytuacji
finansowej rodziny rolniczej w polskich gospodarstwach
rodzinnych

THE ROLE OF WORKING CAPITAL IN SHAPING THE
FINANCIAL SITUATION IN THE FAMILY OF FARMING
HOUSEHOLDS

Gospodarstwo rodzinne funkcjonujqace w Polsce charakteryzuje silny zwiqzek
gospodarstwa rolnego z gospodarstwem domowym. Z jednej strony dziatalnos¢ rolnicza
stanowi nadal (w licznych przypadkach) podstawowe zrodio utrzymania rodziny, ale
jednoczesnie rodzina wplywa na podejmowane decyzje w zakresie dziatalnosci
produkcyjnej, inwestycyjnej czy finansowej gospodarstwa rolnego. Decyzje te
wywierajq wplyw na sytuacje ekonomiczngq ,,zaktadu pracy” jak i finansowq rolnika
oraz jego najblizszych. Ten silny zwiqzek sprawia, ze w gospodarstwie rodzinnym
wystepuje tzw. ,,jedna kasa”, z ktorej Srodki, w zaleznosci od potrzeb, wykorzystywane
sq zarowno w gospodarstwie rolnym jak i domowym. Dlatego tez celem pracy bylo
poznanie sytuacji finansowej rodziny w zaleznosci od poziomu kapitalu obrotowego
oraz sprawdzenie ich wzajemnych powiqzan. Sformutowano teze, Ze ujemny kapital
obrotowy netto, mimo Ze zwigksza ryzyko utraty plynnosci w gospodarstwie rolnym
przynosi wyzsze korzysci finansowe rodzinie.

Stowa kluczowe: kapital obrotowy, gospodarstwo rodzinne, gospodarstwo domowe

Wstep

W literaturze wspolistnieje wiele definicji kapitalu obrotowego jak réwniez
sposobow jego obliczania. Stosowa¢ mozna podejscie majatkowe, w ktorym kapitat ten
stanowi roznicg migdzy aktywami biezacymi i zobowiazaniami biezacymi , natomiast w
ujeciu finansowym to réznica miedzy kapitatem statym i aktywami trwatymi. Kapitat ten
moze mie¢ warto$¢ dodatnia, ujemna lub zerowa. Dodatni jego poziom jest pozadany,
poniewaz w ten sposob przedsigbiorstwo ogranicza ryzyko finansowe i poprawia swoja
ptynnosé, ktora w dynamicznie zmieniajacych si¢ warunkach jest gwarantem trwania
jednostki gospodarczej. Ujemny kapital obrotowy z kolei nie jest wiasciwy, poniewaz
wskazuje, ze zobowiazania wymagane do sptaty w krotkim okresie sa zamrozone w
aktywach trwalych. Moze to powodowa¢ trudnos$ci terminowym regulowaniu dhugéow w



krotkim okresie. Z badan Prusaka' wynika, ze jednym z przejawoéw bankructwa
przedsigbiorstwa jest niedostatek lub zle zarzadzanie kapitalem obrotowym.

Szczegblnie wazna role ma zarzadzanie kapitalem obrotowym w matych
podmiotach?, w ktorych czesto wystepuje problem niedoboru kapitatu dla zrealizowania
odpowiedniej wielkosci zysku. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na gorszy dostgp tych
podmiotéw do dlugoterminowych rynkow kapitatowych. Firmy te czgéciej wykorzystuja
do finansowania kapitat wlasny i krotkoterminowe zobowigzania. W matych podmiotach
wystepuje brak planowania potrzeb finansowych®,. co moze przyczyniaé si¢ do
probleméw z wlasciwymi przeptywami pieni¢znymi.

Polskie gospodarstwa rodzinne sa mikropodmiotami, ktoére dotyka problem
niedoboru kapitalu. Przy czym zadluzanie si¢ w krotkim okresie jest jednak najmniej
popularnym zrédlem finansowania z uwagi na to, ze w polskim rolnictwie
funkcjonowaty preferencyjne kredyty dlugoterminowe i rolnicy wykorzystywali je
czgsdciej jako uzupelnienie zrodet finansowania, ale problem ten nalezy rozpatrywaé
indywidualnie. Jednak zdecydowana wigkszo$¢ rolnikow preferuje bezpieczne zrddia
finansowania majatku, ktéry jak wynika z badan Bereznickiej' stanowit 80-90%
wartosci aktywow. Wydaje sig, ze w zwiazku z tym, ze rolnicy nie sporzadzaja planow
finansowych trudno méwic o zarzadzaniu kapitalem obrotowym w gospodarstwie.

Zarzadzanie kapitalem obrotowym rozpatrywane jest w literaturze z punktu
widzenia plynnosci i rentownosci’. Jak podaje Padachi® najistotniejsze jest
zrownowazenie plynnosci i rentownosci w przedsigbiorstwie. Zadanie to jest
niezmiernie trudne, poniewaz kazde przedsigbiorstwo ma inne cele do zrealizowania, dla
jednych wazniejsza kwestia bedzie zachowanie bezpieczenstwa finansowego kosztem
szybszego tempa wzrostu, a dla innych sprawa rozwoju bedzie priorytetem nawet przy
zwigkszonym ryzyku. Problem zwiazkow kapitalu obrotowego z poziomem rentownos$ci
komplikuje si¢, poniewaz badania nie pozwalaja na uzyskanie jednoznacznej odpowiedzi
jaki jest kierunek tej zaleznosci. Abdul Raheman i Mohamed Nasr’ wykazywali

! prusak B., 2001: Uwarunkowania upadtosci przedsigbiorstw [w:] Gospodarka Polski w okresie transformacji
(red.) F. Btawat, Wydawnictwo Politechniki Gdarnskiej, Gdansk, s. 79-99

Padachi K., 2006: Trend in Working Capital Management and its Impact on Firms” Performance: An
Analysis of Mauritian Small Manufacturing Firm, International Review of Business Research Paper, Vo. 2,
No. 2, October, s.45-58.

3 Javis R., Kitching J., Curran J., Lightfoot G., 1996: The Financial Management of Small Firms: An
Alternative Perspective, ACCA Research Report No. 49.

4 Bereznicka J.,, 2013: Wzrost i rozwdj gospodarstw rodzinnych. Studium teoretyczno-empiryczne.
Wydawnictwo SGGW, Warszawa, s. 130-150.

5 Garcia-Teurel P.J ., Martinez-Solano P., 2007: Effects of Working Capital Management on SME Profitability,
International Journal of Managerial Finance, Vo. 3., Issue 2, s. 164-177; Deloof M., 2003: Does Working
Capital Management Affect profitability of Belgian Firms, Journal of Business &Accounting, Vol. 30, Issue 3-
4, April, s. 573-588; Shin, H.H., Soenen, L., 1998: Efficiency of working capital and corporate profitability,
Financial Practice and Education, Vol 8 No 2, s. 37-45, Lazaridis I., Tryfonidis D., 2006: Relationship
between Working Capital Management and Profitability of Listed Companies in the Athens Stock Exchange,
Journal of Financial Management and Analysis, Vol. 19, No. 1. January-June; Sobczyk P., 2008: Poziom
kapitalu obrotowego netto a rentowno$¢ przedsigbiorstw na przykladzie spolek z branzy handlowej,
notowanych na Gietdzie papier6w Wartosciowych w Warszawie, ZN MWSE w Tarnowie, 1 (11),s. 91-102.

® padachi K, 2006, op.cit.

7 Raheman A., Nasr M., 2007: Working Capital Management and Profitability — Case of Pakistani Firms,
International Review of Business Research Paper, Vo. 3, No. 1, March, s. 279-300.



pozytywny zwiazek migdzy kapitalem obrotowym a rentownoscia, inaczej niz Lazaridis
i Tryfonidis®, ktérzy nie zaobserwowali istotnej zaleznoéci. Natomiast Sobczyk’
stwierdzit wystapienie ujemnej zaleznosci w przedsigbiorstwach handlowych.

Ocena funkcjonowania polskich jednostek w sektorze rolnym odbywa si¢ w
réznych ujeciach tj. ekonomiczno-produkcyjnym oraz finansowym (badanie ptynnosci i
rentowno$ci), ale glowny nacisk w tych opracowaniach potozony jest na
przedsigbiorstwa rolne'® czy gospodarstwa rolne'!, natomiast niezmiernie rzadko
podejmowana jest ocena gospodarstwa rodzinnego i sytuacji rodziny. Rodzina w
warunkach polskiego rolnictwa rodzinnego odgrywa wazna rolg w podejmowaniu
decyzji dotyczacych dziatalnosci operacyjnej, finansowej i inwestycyjnej gospodarstwa
rolnego. Skutki tych decyzji przekladaja si¢ na ilos¢ otrzymywanych przez
gospodarstwo domowe $rodkow pienigznych, ktdre sa niezbgdne dla trwania i rozwoju.
Zatem ocena sytuacji jedynie na podstawie osiaganego wyniku finansowego czy
statycznego ujecia ptynnosci jest niewystarczajaca, poniewaz ,.krwia” kazdej jednostki
gospodarczej sa Srodki pienigzne (przeptywy pieni¢zne).

Metodyka badan

Badania zostaty przeprowadzone na grupie 5350 gospodarstw rodzinnych i obejmowaty
okres 2004-2011. Dane pochodzily z bazy polskiego FADN'? a badane gospodarstwa
stanowily zbilansowany panel. Dla zrealizowania zalozonych celow 1 zadan
badawczych gospodarstwa podzielono na dwie grupy pod wzgledem wielkos$ci kapitatu
obrotowego netto. Pierwsza stanowily gospodarstwa charakteryzujace si¢ ujemnym
kapitatem obrotowym netto (,,-” KON), natomiast druga te z dodatnim kapitatem
obrotowym netto (,,+” KON). W zbiorowosci dominowaly gospodarstwa z dodatnim
poziomem kapitatu obrotowego i stanowity one 95% badanych gospodarstw. Kapitat
obrotowy netto obliczono jako:

KON =Ks— AT (D

Ks — kapitat staty
AT — aktywa trwate

gdzie: Ks =Kw + ZD 2)

8 Lazaridis 1., Tryfonidis D., 2006, op.cit.
? Sobczyk P., 2008, op.cit.

10 Wasilewski M., 2007: Kapitat obrotowy netto a sprawno$¢ gospodarowania przedsigbiorstw rolniczych,
Prace Naukowe AE we Wroctawiu nr 1183, s. 588-601.

' Bieniasz A., 2006: Zréznicowanie sytuacji finansowej gospodarstw rolnych wg kierunkéw przeptywow
pienigznych, Gotas Z., 2007: Ptynno$¢ finansowa gospodarstw rolnych w aspekcie przeptywow pienigznych i
strategii zarzadzania kapitatem obrotowym. Rozprawy Naukowe, seria Monografie, Wydawnictwo AR Poznan,
Poczta W., Sredzinska J., Pawlak K., 2008: Sytuacja finansowa gospodarstw rolnych krajow UE
sklasyfikowanych wg ich wynikéw produkcyjno-ekonomicznych. Problemy Rolnictwa Swiatowego, T. 4 (19),
s. 379-395.

2 FADN (Farm Accountancy Data Network) — system gromadzenia i wykorzystywania danych rachunkowych
z gospodarstw rolnych. FADN jest jednym z narzgdzi, ktére pomagaja w programowaniu i realizacji zadan
Wspolnej polityki Rolnej.



Kw — kapitat wlasny
ZD — zobowiazania dlugoterminowe.

Ptynno$¢ finansowa byta badana w ujgciu dynamicznym z wykorzystaniem przeptywow
pienigznych z dziatalnosci operacyjnej. Uznano, ze to one decyduja o zdolnosci do
terminowego regulowania zobowiazan. W tym celu skonstruowano wskaznik ptynnosci
gotowkowej (WPG) obliczany wedtug formuty:

"+" p.o.

WPG=——+"
7K, +ZB,

gdzie:

1 p.o. - dodatni przepltyw operacyjny

ZK. | — zobowigzania krotkoterminowe w okresie t-1

7B, — biezaca splata zobowiazan dlugoterminowych w roku t

W stosunku do przywolywanego w literaturze wskaznika ptynnos$ci wyrazonego w
formie cash flow'" podzielono zobowiazania biezace na cze$é, ktora wynika ze stanu
dlugdéw zawartych w bilansie majatkowym na koniec roku poprzedzajacego analizg oraz
czg$¢ zobowiazan dlugoterminowych wymagana do sptaty w roku analizowanym.
Podejscie takie pozwala na catoSciowe ujgcie zadtuzenia, ktore w danym roku powinno
by¢ uregulowane.

Badania dotyczyly takze oceny rentownosci w wydzielonych grupach gospodarstw, w
tym celu obliczono stopg zwrotu z zaangazowanego kapitatu wlasnego wedtug formuty:

ROE=L,
Kw, + Kw,

2
gdzie:

DRn — dochdd rodzinnego gospodarstwa rolnego netto
Kw,, « — kapital wtasny na poczatek, koniec roku

Jak wspominano we wprowadzeniu sytuacja rodziny jest wynikiem decyzji
podejmowanych w obszarze operacyjnym, finansowym 1 inwestycyjnym w
gospodarstwie rolnym. Z tego wzgledu ilos¢ $rodkoéw pienigznych, ktore trafia do
gospodarstwa domowego bgdzie wynikiem wptywow 1 wydatkéw dotyczacych ww. sfer
dziatalno$ci gospodarstwa rolnego a nie jedynie dochodu rolniczego. Dlatego tez
przyjeto, ze ocena sytuacji rodziny bedzie postrzegana przez pryzmat otrzymanych przez
nig $rodkéw pienieznych (DSP — domowe $rodki pienigzne) i obliczona wedtug wzoru:

13 Ostaszewski J.(red.), 2010: Finance, Difin, Warszawa, s. 456



DSP=p.o.+ p.f.+ pi+SP,

p.o. — przeptyw z dzialalnosci operacyjnej
p.f. — przeptyw z dziatalno$ci finansowe;j
p.i. — przeplyw z dziatalno$ci inwestycyjnej
SP, — $rodki pienigzne na poczatek roku

Dla oceny wzajemnych powiazan, m.in. poziomu kapitatu obrotowego z domowymi
srodkami pienigznymi, w pracy przeprowadzono analiz¢ korelacji. Nalezy zaznaczy¢, ze
analiza zalezno$ci zostata przeprowadzona w grupach z uwagi na znaczne zréznicowanie
ich liczebnosci. Zaleznos¢ te mozna zapisaé wzorem':

cov(X,Y)
rXY)=r(¥Y.X)= ———5— €)
Syv,Sy
gdzie: cov (X,Y) — kowariancja migdzy zmiennymi
Sx .Sy - odchylenie standardowe odpowiednich zmiennych.

Charakterystyka badanych podmiotow

W tabeli 1 przedstawiono statystyki opisowe kapitatu obrotowego netto, a w tabeli 2
wielkoS$ci opisujace wyposazenie w ziemig i kapitat oraz wielko$¢ osiagnigtego dochodu
rodzinnego gospodarstwa w wydzielonych grupach gospodarstw.

Tabela 1. Statystyki podstawowe dla zmiennej kapitat obrotowy netto wedtug grup [tys. PLN]

ROK Srednia Mediana Minimum Maksimum s(zii%};zlie;l\i/ee
+KON | -KON | +KON | -KON | +KON | -KON | +KON | -KON | +KON | -KON

2004

2005 68 -44 45 -16 0,06 -464 1490 -0,01 84 72
2006 78 -58 52 -22 0,15 -493 2050 -0,12 98 85
2007 88 -45 58 -20 0,09 -455 2130 -0,05 118 70
2008 92 -57 59 -23 0,06 -830 2500 -0,10 121 98
2009 95 -58 62 -28 0,01 -405 3040 -0,30 134 77
2010 109 -59 71 -25 0,15 -753 4070 -0,10 152 96
2011 129 -77 84 -37 0,18 -661 3500 -0,09 171 104

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie FADN PL.

Sredni kapitat obrotowy w grupie gospodarstw z dodatnia jego warto$cia wykazywat w
ujeciu nominalnym w kolejnych latach tendencj¢ wzrostowa. Wskazywa¢ to moze na
zwigkszanie wartosci aktywow obrotowych w szybszym tempie niz zobowiazan
biezacych lub splate zadluzenia krotkoterminowego przy stabilnym poziomie zapasow i
inwentarza zywego (stado obrotowe). Grupa ta jest coraz bardziej zréznicowana na co
wskazuja duze wartosci odchylenia standardowego. Z kolei grupa rolnikoéw o ujemnym
kapitale obrotowym wykazuje w okresie 2004-2010 nieznaczne wahania jego warto$ci

14 Zelias A., 2000: Metody statystyczne, PWE, Warszawa s. 80.




od —44 tys. PLN do -59 tys. PLN. W 2011 r. nastapil wyrazny wzrost zobowiazan,
poniewaz $redni ujemny kapital obrotowy zwigkszyt si¢ do —77 tys. zi. Byla to
konsekwencja wzmozonego zapotrzebowania rolnikéw na uzupelnianie wkiadu
wlasnego na realizowanie inwestycji w ramach Programu Rozwoju Obszarow
Wiejskich. Nalezy zwroci¢ uwage na znaczne zréznicowanie gospodarstw w tym roku
(najwyzsze odchylenie standardowe).

Tabela 2. Wyposazenie w ziemig i kapital (majatek) oraz warto$¢ dochodu rodzinnego gospodarstwa rolnego
w badanych grupach

Rok Ziemia ha UR Kapitat tys. PLN Dochod tys. PLN
- KON 7 KON »— KON 7 KON »- KON T KON

2004 44,5 30 744 475 52 45
2005 44 31 813 467 50 46
2006 449 31 943 503 79 59
2007 45 32 882 566 94 72
2008 39,7 33 744 474 67 61

2009 42 33 1574 1055 72 58

2010 41 34 1534 1092 64 86
2011 40 35 1665 1153 86 102

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie FADN PL.

Rolnicy, w wydzielonych grupach gospodarstw, prowadzili swoja dziatalno$¢ na roéznej
powierzchni. Przy czym grupa z ujemnym kapitatem obrotowym netto dysponowata
areatem o okoto 10 ha wigkszym w poréwnaniu do grupy z dodatnim kapitatem
obrotowym. Te réznice w kolejnych latach zmniejszaty sig, co wskazuje, ze w ostatnim
roku do tej grupy trafity takze gospodarstwa o mniejszym areale. Powierzchnia gruntow
prawdopodobnie determinowata wyposazenie w kapital, poniewaz nominalna jego
warto$¢ byla wyzsza w gospodarstwach o wigkszym obszarze, jednak w przeliczeniu na
1 ha uzytkow rolnych zaangazowanie kapitalu bylo zblizone (chociaz nieco nizsza
warto$¢ wystgpowala w gospodarstwach o mniejszych zasobach ziemi) i wahato si¢ w
granicach 17-20 tys. PLN. Stwierdzono, ze rolnicy z dodatnim kapitalem obrotowym
dysponowali mniejszym kapitatem, ale w kolejnych latach (do 2007 r.) obserwowano
sukcesywny jego wzrost. Wskazuje to realizacje przez rolnikdw inwestycji z
wykorzystaniem $rodkow skierowanych do rolnictwa po wstapieniu Polski w struktury
Unii Europejskiej w 2004 r. Nalezy zauwazyc¢, ze nastgpowal powolny wzrost wartosci
kapitalu gospodarstw, co potwierdza mniejsze mozliwosci finansowe rolnikéw z tej
grupy. Szybsze zmiany w tym zakresie, zaobserwowano w gospodarstwach z ujemnym
kapitatem obrotowym. W okresie 2009-2011 nastapit znaczny wzrost wartosci kapitatu,
ale byta to konsekwencja zmiany szacowania warto$ci ziemi'.

Wyposazenie w podstawowe czynniki produkcji skutkowato zréznicowaniem
osigganego dochodu rolniczego. Zachodzi tu sprzgzenie zwrotne: wigksze powierzchnia
i kapital pociaga za soba wzrost skali dzialalnosci, co przeklada si¢ na efekty

* Do 2008 r. zgodnie z metodyka przyjeta w FADN warto$¢ ziemi byta ustalana na podstawie liczby hektaréw
przeliczeniowych i ceny 1 decytony zyta, natomiast od 2009 r. do wyceny przyjmowano ceng rynkowa
szacowana przez wlasciciela (uzytkownika) gospodarstwa rolnego. W ocenie autorki bylo to stuszne, poniewaz
w ostatnich kilku latach ceny ziemi rolniczej znaczaco wzrosty.
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ekonomiczne gospodarstwa rolnego. Do 2009 roku rolnicy, ktorzy bardziej ryzykownie
podchodzili do gospodarowania kapitalem obrotowym osiagali lepsze efekty
ekonomiczne, co potwierdzaloby przywolywane w literaturze'®], ze strategie agresywne
sprzyjaja osiagnigciu wyzszego zysku. Przejawem strategii agresywnej jest ujemny
kapitat obrotowy netto. Od 2010 r. lepsze wyniki ekonomiczne osiagnety gospodarstwa
ograniczajace ryzyko finansowe. Stwierdzono, ze przyczyna nie byly pogarszajace si¢
warunki na rynku produktow rolniczych, ale zbyt nadmierne obciazenia z tytutu odsetek
od zobowiazan, ktore zmniejszalo dochdd. Przyczyna pogarszajacej si¢ sytuacji
ekonomicznej mogt by¢ takze spadek kursu euro, ktdry stanowil podstawe naliczania
doptat bezposrednich i gospodarstwa wigksze obszarowo stracity relatywnie wigcej.

Wyniki badan

Gospodarstwa rodzinne jako jednostki produkcyjne charakteryzuja si¢ znaczacym
wyposazeniem w aktywa trwate, co z punktu widzenia kapitalu obrotowego
odzwierciedla mniejszy udzial aktywoéw przeznaczonych do obrotu. W tabeli 3
zestawiono liczby informujace o $rednich wartosciach aktywdéw obrotowych oraz
zobowiazan krotkoterminowych oraz ich udziale w aktywach ogétem w badanych
grupach.

Tabela 3. Wartos$¢ i udziat aktywow obrotowych oraz zobowiazan krétkoterminowych w aktywach ogétem w
wyodrgbnionych grupach

Rok Aktywa obrotowe Zobowiazania krotkoterminowe
2= KON 1 KON = KON 1t KON
tys. PLN [%] tys. PLN [%] tys. PLN [%] tys. PLN [%]

2004 65 10 85 17 103 17 16 3
2005 65 9 81 17 110 15 16 2
2006 78 9 94 19 138 15 15 3
2007 78 9 106 18 122 15 18 3
2008 90 9 108 19 147 16 18 2
2009 92 6 113 11 149 11 18 1
2010 81 5 127 12 140 10 18 1
2011 88 5 148 14 165 11 19 1

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie FADN PL.

Stwierdzono, ze udzial aktywow obrotowych w gospodarstwach w kazdej z grup byt
stabilny, ale dwukrotnie wyzszy w gospodarstwach z dodatnim kapitatem obrotowym.
Otrzymane wyniki moglyby wskazywa¢ na stosowanie przez rolnikow agresywnej
polityki zarzadzania aktywami'’, poniewaz nadal udziat ten byt niewielki (5-19%).
Jednak nie byt to efekt osiagania wyznaczonych celow, z ktérymi zwiazana jest polityka

' Wasilewski M., Zabolotnyy S., 2009: Sytuacja finansowa przedsigbiorstw o odmiennych strategiach
zarzadzania kapitatem obrotowym, Zeszyty Naukowe Ekonomika i Organizacia Gospodarki Zywnosciowej,
SGGW, Warszawa, p. 5-20

17 Wedlug Sierpinskiej M. i Wedzkiego D. [1997] oraz Czekaja i Dreslera [2007] nizszy niz 50% udziat
aktywow obrotowych w aktywach ogotem wskakuje na agresywne zarzadzanie aktywami; a udzial zobowiagzan
kroétkoterminowych mniejszy niz 50% jest sygnatem konserwatywnego zarzadzania pasywami.
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(strategia), ale konsekwencja mozliwosci przechowywania zapasow i sytuacji na rynku
oraz nadmierne wyposazenie w aktywa trwate.

Z badan wynika, ze zaré6wno wartos¢ jak i udziat aktywéw w grupie z ujemnym
kapitatlem obrotowym byt zdecydowanie na nizszym poziomie, co bylo wynikiem
decyzji podjetej przez rolnika z udzialem rodziny w zakresie gromadzenia zapasow
produktow i realizowanego profilu produkcji. Gospodarstwa te jako wigksze obszarowo
mogly zaoferowaé jednorodne, odpowiedniej wielkosci dostawy i tatwiej sprzedawac
produkty, tym bardziej, ze do 2008 r. rolnikom oferowano atrakcyjne ceny za ich
wyroby. Od 2009 r. pogorszyty si¢ warunki gospodarowania, nastgpowat spadek cen
wigc w oczekiwaniu na poprawg sytuacji rolnicy mogli gromadzi¢ wigksze ilosci
zapaséw (po dokonaniu inwestycji ze srodkéw z funduszy pomocowych skierowanych
na modernizacjg rolnictwa).

Sredni poziom zadluzenia krétkoterminowego (W ujeciu nominalnym) w
gospodarstwach z dodatnim kapitatem obrotowym netto byl okolo 6-8 krotnie nizszy w
poréwnaniu z druga grupa. Przy czym w badanym okresie pozostawal na stabilnym
poziomie w tej grupie, natomiast w grupie ,,-” KON zwigkszat sig. Mimo tych rdéznic
mozna stwierdzi¢, ze gospodarstwa stosowaty konserwatywne podejscie do zarzadzania
pasywami, poniewaz ich udziat byt relatywnie niewielki w obu analizowanych grupach,
a w przypadku grupy ,,+7 KON mozna mowi¢, o znikomym udziale zobowiazan
krotkoterminowych (1-3%).

Zestawienie aktywow obrotowych z zobowiazaniami krotkoterminowymi
wskazywa¢ moze na nieracjonalne zachowania rolnikow z grupy ,,-’KON ze wzgledu na
mozliwos¢ utraty przez nich ptynnosci finansowej. To jednak nie znajduje uzasadnienia,
poniewaz brak jest informacji o $rodkach pienigznych zgromadzonych w gospodarstwie
domowym, ktéore moga by¢é uzyte w sytuacji trudno$ci finansowych. Mimo
niekorzystnych relacji aktywa obrotowe-zobowigzania krotkoterminowe, ktore
wskazywalyby na problemy z plynnoscia, rolnicy wiasciwie ocenili swoje mozliwosci w
zakresie zdolnosci terminowego regulowania zobowigzan. Znalazto to potwierdzenie w
obliczonych wskaznikach plynnosci w ujeciu dynamicznym. Odpowiednie liczby
zestawiono w tabeli 4, zawarto tu takze dane dotyczace stopy zwrotu z kapitatu
wiasnego.

Tabela 4. Wskazniki ptynnosci gotowkowej i rentownosci w badanych grupach

Rok WPG [krotno$¢] ROE [%]
" KON .+ KON ,-" KON .+ KON

2004 1,22 6,43 16 10
2005 2,99 7,67 21 11
2006 3,60 8,80 20 10
2007 4,50 10,08 20 14
2008 1,20 5,98 16 10
2009 3,41 8,31 9 6
2010 2,85 9,00 10

2011 2,40 9,20 9 10

Zr6dto: obliczenia wiasne na podstawie FADN PL.
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Analizujac wielkos$¢ wskaznikow ptynnosci nalezy stwierdzi¢, ze mimo znacznej réznicy
w ich wielkosci w grupach, w zadnym roku nie wystapit problem utraty ptynnosci
finansowej. Rolnicy wykazujacy wigksza sklonno§¢ do podejmowania ryzyka
wypracowywali przeptywy pienigzne z dziatalnosci operacyjnej, w wysokosci ktora w
pelni pozwalata na splate biezacych zobowiazan. Nawet w 2008 r., w ktorym nie
wygospodarowano nadmiernie wysokiej nadwyzki wptywoéw nad wydatkami (wskaznik
najnizszy 1,2). Mozna stwierdzi¢, ze rolnicy z tej grupy podje¢li racjonalna decyzje o
zadhuzeniu sig, ktére nie zachwiato ich poczuciem bezpieczenstwa oraz pozwolito na
uzupethienie niedoboréw kapitalowych.

Gospodarstwa z dodatnim kapitatem obrotowym wykazywaty znacznie wigksze
wskazniki w zakresie mozliwoséci regulowania zobowiazan krotkoterminowych, ktére
wynikato glownie z niewielkiego poziomu zadluzenia. Trzeba stwierdzi¢, ze rolnicy
wykazywali konserwatyzm w zakresie gospodarowania zobowiazaniami, ale to oznacza,
ze bezpieczenstwo finansowe bylo dla nich rzecza najistotniejsza. Ten sposob
zachowania si¢ jest wynikiem uwarunkowan historycznych, w ktérych rolnicy
pozostawieni sami sobie musieli i potrafili przetrwac trudne okresy.

Osiaganie  wyzszych  wskaznikow ptynnosci  powoduje zmniejszenie
rentowno$ci 1 w tych badaniach znalazto to takze potwierdzenie. Mozna stwierdzié, ze
wykazywanie ujemnego kapitalu obrotowego ,,sprzyja” osiaganiu lepszych wynikow
ekonomicznych. Jest to zatem rekompensata za wigksze ryzyko. Nalezy jednak
podkresli¢, ze poziom kapitalu obrotowego nie jest warunkiem bezwzglednym w tym
zakresie. Wazniejszymi czynnikami sa skala dziatalnosci i odpowiedni (mozliwy do
uregulowania z gotowki operacyjnej) poziom zadluzenia. Rolnikom z grupy ,,-” KON
zostato zrekompensowane ryzyko, czego dowodem bylo osiaganie wysokich (16-21%)
stop zwrotu z kapitalu wlasnego w okresie 2004-2008 r. W kolejnych latach ROE
zmniejszyl sig, ale byl to efekt znacznego wzrostu aktywdéw, czyli prawdopodobnie
takze kapitatu wlasnego oraz gorszych wynikow ekonomicznych. Nadal jednak byt na
dos¢ wysokim poziomie (10%). W grupie poréwnywanej zwrot z zaangazowanego
kapitatlu wlasnego ksztaltowal si¢ na nizszym poziomie (6-10%), ale nadal byl na
wyzszym poziomie od zwrotu z inwestycji w ,,bezpieczne” papiery wartosciowe.

W tabeli 5 przestawiono podstawowe statystyki charakteryzujace badane grupy w
zakresie wartosci Srodkow pienigznych przekazywanych do gospodarstwa domowego.

Tabela 5. Wartos¢ srodkoéw pienigznych przekazanych do gospodarstwa domowego — statystyki opisowe [tys.
PLN]

o 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Wyszczegdlnienie

73+” 73_” ’7+” 7!_” ”+” 7!_” 57+” 77_” !S+” 57_” 73+” 73_”
Srednia 47 | 68 | 53 [ 70| s0 | 84 | 53 [ 73] 61 | 94| 69 | 93
Min 0 0 0 o] o 0 o o] o o] o 0
Max 1160 | 5801 | 1558 | 868 | 1971 | 1020 | 2845 | 726 | 1640 | 609 | 1936 | 1032
Odchylenie 68 | 97 | 84 [133| 82 | 157 | 99 |141| 93 | 129 118 | 141
standardowe

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie FADN PL.
Warto$¢ srodkéw pienigznych pozostajaca do dyspozycji gospodarstwa domowego jako

efekt dziatalno$ci operacyjnej, inwestycyjnej i finansowej byta $rednio o okoto 20 tys.
PLN (ujecie nominale) wyzsza w grupie z ujemnym kapitatem obrotowym. Otrzymane
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wyniki $wiadczy¢ moga o ,,wynagrodzeniu” jakie otrzymala rodzina za ponoszone
ryzyko i mniejsze bezpieczenstwo finansowe. Nalezy jednak pamigtac, ze wyposazenie
w podstawowe czynniki produkcji bylo tutaj takze wyzsze, co (jak nalezy przypuszczaé)
odgrywalo wazna rolg. Stwierdzono takze, Zze wyzsze maksymalne wielkoSci
,domowych” §rodkow pienigznych przekazywano w gospodarstwach z dodatnim
kapitatem obrotowym. Oznacza to bardzo duze zro6znicowanie w tej grupie, ale
odchylenie standardowe byto tu mniejsze w stosunku do grupy pordwnywane;j.
Przyczyna byta stosunkowo niewielka liczebno$¢ grupy z ,,-” KON.

Pojawia si¢ pytanie, czy oznacza to, ze finansowanie aktywow trwatych zobowiazaniami
biezacymi nie ma istotnego statystycznie znaczenia dla wielkosci osiaganych korzysci
dla rodziny? Dla uzyskania odpowiedzi przeprowadzono analizg korelacji, ktorej
wspotczynniki zestawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Wspotczynniki korelacji zmiennej ,,domowe” $rodki pieni¢zne z odpowiednimi zmiennymi w
grupach gospodarstw

Rok KON ZB WPG ROE
e = e = W7 = 7 =

2005 0,46* -0,07 0,32% 0,14 0,03 0,17* 0,34* 0,53*
2006 0,38%* -0,18 0,12%* 0,45% 0,11%* 0,25 0,25% 0,42%*
2007 0,48* 0,02 0,28* 0,10 0,05* 0,08 0,41* 0,06
2008 0,27* -0,65% 0,07* 0,26* 0,10* 0,15 0,08* 0,52%
2009 0,28%* -0,06 0,30%* 0,20 0,10%* 0,36* 0,40%* 0,12
2010 0,39* 0,02 0,26* 0,17 0,07* 0,06 0,46* 0,26*
2011 0,48%* -0,14 0,17* 0,22% 0,04* 0,18 0,41%* 0,10

(*) wspolczynniki sa istotne na poziomie istotnosci p <0,05
Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie FADN PL.

W grupie gospodarstw z dodatnim kapitatem obrotowym we wszystkich analizowanych
latach wystapily istotne statystycznie zwiazki korelacyjne migdzy rozpatrywanymi
zmiennymi (poziom ufnosci 95%). Najwyzsze ich wspolczynniki dotyczyly zaleznoS$ci
,,domowe $rodki pieni¢zne - kapital obrotowy netto” oraz ,,domowe $rodki pieni¢zne —
ROE” a ich wielko$¢ wskazuje na $rednia'® lub staba sile tego zwiazku. Kierunek
zmiennosci byl dodatni w tych parach zmiennych. Zaobserwowano istotny statystycznie
zwiazek zobowiazan krétkoterminowych z ,,domowymi” $rodkami pieni¢znymi, ktory
mimo stabej jego sily jest dodatni. Oznacza to, ze zwigkszenie zadluzenia wplywa
pozytywnie na ilo$¢ $rodkow pienigznych skierowanych do gospodarstwa domowego.
Oczywiscie jest to efekt dodatniego salda z dziatalno$ci finansowej. Jednak zwigkszanie
zadluzenia moze stanowi¢ prosta droge do probleméw z ptynnoscia, chociaz w
przypadku tej grupy wystgpowata nadptynnos$é, wigc rolnicy powinni rozwazy¢
zadtuzenie si¢ w celu poprawy wynikoéw finansowych. Jednak niska rentowno$¢ kapitatu

18 Wedtug Aczela [2000] silne zwiazki korelacyjne wystgpuja wowczas, gdy wspotczynnik korelacji ksztattuje
si¢ na poziomie okoto 90%, mniej silny gdy r=0,70, a staby gdy r= 0,3. Z kolei Sobczyk [1997] stwierdza, ze

korelacja migdzy cechami jest niewyrazna gdy wspotczynnik < 0,3 , $rednia gdy 7 < 0,5 oraz 1>0,3 1
wyrazna gdy r>0,5.
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w tej grupie wskazywataby na konieczno$¢ korzystania jedynie z preferencyjnych
warunkow kredytowania

W przypadku drugiej grupy gospodarstw nie wystapily statystycznie istotne
zaleznosci migdzy iloScia ,,domowych” srodkow pienigznych a pozostatymi zmiennymi.
Wyjatek stanowit 2008 r., w ktorym zaobserwowano wyrazna ujemna korelacj¢, migdzy
kapitalem obrotowym netto a otrzymanymi przez rodzing srodkami pieni¢znymi (r=-
0,65), byt to efekt znacznego wzrostu poziomu zadluzenia oraz znacznego spadku
dochodu. Zdarzenia te nie wptynety jednak negatywnie na warto$¢ srodkdw pienigznych
przekazanych do gospodarstwa domowego — a ich zrodtem mogla by¢ inna niz
operacyjna dziatalno$¢ gospodarstwa.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania potwierdzaja, ze ws$rdd polskich gospodarstw
rodzinnych dominuja te z dodatnim poziomem kapitatu obrotowego netto. Wskazuje to
na niech¢¢ rolnikéw do zadluzania si¢ w krotkich okresach. Rolnicy z gospodarstw o
wigkszych zasobach ziemi i kapitatu wykazywali ujemny poziom kapitatu obrotowego
oraz osiagali lepsze wyniki ekonomiczne. Mimo odmiennego podejscia do zadluzania
si¢ oraz utrzymywanych zapaséw grupy nie wykazywaly agresywnego zarzadzania
aktywami obrotowymi 1 zobowiazaniami biezacymi (przyjmujac jako podstawe
podawana w literaturze skalg). Postgpowanie rolnikow nalezy uzna¢ za racjonalne,
poniewaz zadluzenie w gospodarstwach z ujemnym kapitalem obrotowym bylo na takim
poziomie, aby nie zostata zachwiana zdolno$¢ regulowania zobowiazan w terminie oraz
poczucie bezpieczenstwa finansowego rodziny. Przy czym taka ocena byta mozliwa przy
badaniu ptynnosci finansowej w ujeciu dynamicznym. Ten spos6b pomiaru powinno sig¢
rekomendowa¢ w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu.

Ponoszone przez rolnikow ryzyko zostato zrekompensowane wyzszymi stopami
zwrotu z zaangazowanego kapitatlu wlasnego, ktdre osiagnigto wskutek zmniejszajacej
si¢ warto$ci majatku nalezacej do wiasciciela przy rownoczesnym wzroscie dochodu
rolniczego. Wyzsza rentowno$¢ skutkowata osiagnigciem nizszych wskaznikow
ptynnosci, ale taka zalezno$¢ wystgpuje powszechnie w jednostkach funkcjonujacych
poza rolnictwem. W badaniach znalazta potwierdzenie teza, o pozytywnym wplywie
kapitatu obrotowego mniejszego od zera na sytuacj¢ finansowa rodziny. Co prawda nie
wystapila istotna statystycznie korelacja migdzy poziomem kapitalu i otrzymywanymi
przez rodzing S$rodkami pieni¢znymi, ale w tych jednostkach do gospodarstwa
domowego trafiaty ich wigksze kwoty.
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Summary

The aim of this work was to investigate mutual dependencies between the level of

working capital and the financial situation of the family measured by the “financial means of the
household”. Research was conducted on a group of 5350 family farms collecting accounting data
for the FADN PL, in the years 2004-2011. Agricultural holdings were grouped into those with
negative and positive working capital. The financial liquidity and profitability of these farms was
measured. A correlation analysis was also conducted. The research shows that agricultural
holdings with negative working capital had higher resources of land and invested capital at their
disposal. They also achieved better economic results. The profitability of own capital was higher
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in this group. The measurement of liquidity from a dynamic perspective showed, that farms from
the group with negative working capital managed to settle their liabilities, despite significantly
lower values than in the case of farms with positive working capital. A higher amount of financial
means was received by families of farms with negative working capital.

Key words: working capital, family farm, family household
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VOLUNTARY SIMPLICITY - SUSTAINABLE
ALTERNATIVE TO OVERCONSUMPTION

Voluntary simplicity (VS) fits well the category of sustainable consumption because to its
principles include: creating economically sustainable future, shaping balanced relationships
between humans as well as building and maintaining close ties to the nature. Therefore the first
aim of this article is to characterize VS as a lifestyle that constitutes the sustainable alternative to
overconsumption. The second objective is to determine attitudes toward overconsumption and on
this basis to answer the question if Polish consumers are willing to accept the idea of voluntary
simplifying their lives. To attain these purposes we defined VS, described its relationships with
sustainable consumption and also characterized consumers who adopt simple lifestyle. The
primary data come from two qualitative research projects using individual in-depth interviews that
were conducted in years 2013 and 2014. The main conclusion of the analysis is a statement that
presumably Poles are not ready to consciously and voluntarily limit their consumption yet.

Keywords: simple life style, voluntary simplifiers, downshifters, sustainable consumption,
consumer behavior

Introduction

A proliferation of materialistic lifestyle in the well developed countries has
resulted in overconsumption which means a consumption which is not justified neither
by biological nor by social-economic considerations'. In the long term a significant
effect of overconsumption is quality of life deterioration confirmed by wellbeing
paradox observed in industrialized countries’. According to this paradox the sense of
happiness doesn’t rise proportionally to the increase in income. It results from the fact
that beyond a certain level of welfare the further income growth generates additional
nonmaterial costs like overwork, stress, permanent hurry, lack of time to rest and to
cultivate family and social relations. When an individual accepts current deficiency of
life satisfaction trying to secure their own future and expecting to be happy in retirement
thanks to their current sacrifice the “Deferred Happiness Syndrome” occurs®. This in
turn leads to the observation that at some point the relationship between income level

! A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto (ed.): Konsumpcja w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej. PWE,
Warszawa 2007, p. 52 [in Polish].

2 T. Jackson: The Challenge of Sustainable Lifestyle. [In:] State of the World 2008: Innovations for a
Sustainable Economy. The Worldwatch Institute 2008, p. 45-60,
https://www.worldwatch.org/files/pdf/SOWO0S8_chapter 4.pdf [accessed on July 28, 2014].

* P. Gershwin: Simplicity and the City: Understanding the Voluntary Simplicity Movement in Melbourne.
Independent Study Project (ISP) Collection Paper 867/2010, http://digitalcollections/isp_collection/867
[accessed on Dec. 1, 2014].
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and a quality of life considered on a macro scale starts to be negative”.

Consumers who feel a burden of the abovementioned costs, often look for an
alternative to materialistic lifestyle. The gradual changes in their value system frequently
result in conscious reduction of consumption which in turn leads to adopting simple
living rules which is also called voluntary simplicity (VS).

The most significant increase in academics’ interest in the simple living was
noted in Western societies in the 70s and then later in the 90s of the 20th century. Also
nowadays the conditions and manifestations of VS are being researched mainly in these
countries where negative consequences of hyperconsumption are the most visible. In
Poland the VS movement hasn’t been widely discussed yet and a lack of primary
research on this topic makes it impossible to say how Poles evaluate simple lifestyle and
to what extent, if at all, they adopt VS rules. Through this paper the authors wish to
stimulate a discussion about the possibility of simplifying Polish consumers’ lifestyle
and to encourage research in this field. Therefore the first aim of this article is to
characterize VS as a lifestyle that constitutes the sustainable alternative to
overconsumption. The second objective is to determine Polish consumers’ attitudes
toward overconsumption and, on this basis, answer the question if they are willing to
accept the idea of voluntary simplifying their lives.

Research methods

Secondary data used in this paper come from the literature and international
studies regarding VS. Primary data were obtained during two qualitative studies
conducted in 2013 and 2014. In both cases a method of in-depth interview was used, and
both studies were realized in the Silesian voivodeship. In the first project data were
collected from 15 adult respondents aged from 21 to 77, representing relatively affluent
households (see details presented in Table 1). The same size of a sample was used in the
second study. The respondents were between 19 and 69, and the majority of them were
professionally active. They represented households of diversified material situation (see
Table 2).

During the interviews conducted in 2013 the topic of overconsumption was
examined by word association test (associations to word “overconsumption” were
sought) as well as by direct questions about buying more things than the consumer really
needs. Respondents’ opinions about a statement “The more a person can consume, the
happier they are” were also discussed. In 2014 respondents were asked i.a. to assess
Poles’ consumer behaviors from the perspective of their rationality. A need to change
these behaviors and the factors that could prompt Polish consumers to reduce
consumption were also considered.

Table 1. The first study sample characteristics

. Household size Income
Gender dge Education level (number of members) (subjectively assessed)
Female 24 Higher 2 average
Female 31 Secondary 3 Slightly below average

4 R. Veenhoven: World Database of Happiness. Erasmus University Rotterdam, The Netherlands,
http://worlddatabaseofthappiness.eur.nl [accessed on July 29, 2014].
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Female 38 Secondary 4 Definitely above average
Female 41 Higher 4 Slightly above average
Female 44 Higher 4 Average
Female 51 Secondary 2 Definitely above average
Female 51 Higher 4 Average
Female 72 Secondary 2 Definitely above average
Male 21 Secondary 6 Slightly below average
Male 22 Secondary 3 Average
Male 29 Secondary 4 Slightly above average
Male 40 Higher 3 Slightly above average
Male 48 Higher 4 Slightly above average
Male 64 Higher 2 Slightly above average
Male 77 Higher 2 Definitely above average
Source: primary research results.
Table 2. The second study sample characteristics
Gender  Age Ed;tecvaet;an Pros__tte;lstsutznal Household size S”bs__m‘eolnz e;sft;mhal;‘zt;ezzznal
Female 19 Secondary Studying 4 Good
Female 26 Higher Working 4 Average
Female 34 Secondary Working 2 Average
Female 37 Secondary Working 2 Average
Female 38 Secondary Working 5 Bad
Female 42 Secondary Working 4 Very good
Female 43 Higher Working 4 Good
Female 43 Higher Working 3 Good
Female 69 Higher Retired 2 Good
Male 19 Secondary Studying 4 Good
Male 40 Higher Working 4 Bad
Male 41 Higher Working 4 Good
Male 43 Higher Working 3 Very good
Male 44 Higher Working 4 Very good
Male 44 Higher Working 4 Good

Source: primary research results.

Theoretical background
Defining voluntary simplicity

In the most general way the essence of VS has been described by D. Elgin in a
subtitle of his book where he introduced the concept of “outwardly simple and inwardly
rich” way of living’. According to A. Etzioni® VS refers to the choice out of free will

’ D. Elgin: Voluntary Simplicity. Toward a Way of Life That Is Outwardly Simple, Inwardly Rich. Second
edition, Harper Collins, New York 2010.

¢ A. Etzioni: Voluntary Simplicity: Characterization, Select Psychological Implications, and Societal
Consequences. [In:] B. Hodgson (ed.): The Invisible Hand and the Common Good. Chapter 16, Springer 2004,
p- 379.
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rather than by being coerced by poverty, government austerity programs, or being
imprisoned, to limit expenditures on consumer goods and services, and to cultivate non-
materialistic sources of satisfaction and meaning. S. Alexander’ notices that VS is an
oppositional living strategy that rejects the high-consumption, materialistic lifestyles of
consumer cultures and affirms what is often just called “the simple life” and involves
providing for material needs as simply and directly as possible. This generally means
accepting the lower income and a lower level of consumption, in exchange for more time
and freedom to meet these life goals achievement of which doesn’t depend on the
amount of possessed money. Thus VS represents both a system of views and the
practices that arise from beliefs that personal satisfaction, fulfillment and happiness
result from a commitment to the nonmaterial aspects of life®.

Voluntary simplicity and sustainable consumption

The idea of simple lifestyle is nothing new to consumers. The majority of pre-
industrial societies used to live in a very simple way. But it was the kind of involuntary
simplicity caused mainly by the poor economic and social situation of a given person
and, sometimes, resulting from their religious beliefs.

The first postulate of voluntary come back to the simple life occurred in the late
of 19th century in H. D. Thoreau writings’. This statement found its formal
legitimization in 1936 when the social philosopher R. Gregg introduced the name
“voluntary simplicity” and described its concept stressing its religious and spiritual
bases'’. The next surge of interest in this topic emerged in the 70s along with the
conviction that there was an urgent need to find a cure for a rising overconsumption
problem. Such a necessity occurred in relation with the discussion caused by the report
“The Limits to Growth” published in 1972'"". Simultaneously ecological and social
dimension of simple living became one of the bases of counterculture of the 60s and 70s.
The academic research in this field was also intensified at this time. D. Elgin and A.
Mitchell were the first to describe a specific segment of consumers who for whatever
reasons choose to live with less and whom they labeled “voluntary simplifiers” (VSS)'%.

The real revival of the VS idea was noticed in the 90s when the
anticonsumption movement occurred in the developed countries. VS was noted to fit
well the concept of sustainable development and sustainable consumption'’. The latter is
defined as the use of goods and services that respond to basic needs and bring a better
quality of life, while minimizing the use of natural resources, toxic materials and
emissions of waste and pollutants over the life cycle, so as not to jeopardize the needs of

7'S. Alexander: The Voluntary Simplicity Movement: Reimagining the Good Life Beyond Consumer Culture. The
International Journal of Environmental, Cultural, Economic & Social Sustainability, vol. 7 iss. 3/2011, p. 134.

8 S. Zavestoski: The Social-Psychological Bases of Anticonsumption Attitudes. Psychology & Marketing, vol.
19 (2)/February 2002, p. 149.

? H. D. Thoreau: Walden, czyli zycie w lesie. Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2010 [in Polish].

10'S. Zavestoski: The Social-Psychological ..., op. cit., p. 150.

' Club of Rome http://www.clubofrome.org/?p=375 [accessed on Dec. 29, 2014].

'2 M. Craig-Less, C. Hill: Understanding Voluntary Simplifiers. Psychology & Marketing, vol. 19(2)/Feb 2002, p. 188.

13 J. Kronenberg, N. Tida: Simple Living and Sustainable Consumption. Problems of Sustainable Development,
vol. 6, no. 2/2009, p. 67-74.
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future generations'*.

At present the VS movement gains an additional importance because limiting
consumption becomes a point of special interest in times of economic downturn. The
recession not only forces consumption reduction but also stimulates deeper deliberation
about the necessary shifts in individuals’ values system. Thus crisis may work as an
“alarm clock” that motivates consumers to simplify their lives'.

Voluntary simplifiers

On a macro scale as well as in case of an individual behavior, simplifying is a
slow, evolutionary process'®. It requires learning new behaviors and adhering to the
values that are different in several ways from those of the consumer society. It involves
among others diminishing of the importance of material concerns and limitation of work
time to a reasonable number of hours in order to focus on those aspects of life that are
intangible and thus are deemed as more essential'’. Not everyone is able to make such a
revaluation of life in one step, so while describing VSS one can define their different
types.

The most popular classification of voluntary simplifiers is the one introduced by
A. Etzioni who has distinguished downshifters (DS), strong simplifiers (SS) and holistic
simplifiers (HS)'". The first group includes economically well off consumers who
voluntarily give up some consumer goods (often considered luxuries) because they feel
trapped in the vicious circle of work and spending, and simultaneously they lack time for
themselves and for celebrating family life. Becoming a DS is often the first step to more
advanced consumption limitation which is typical for strong simplifiers. This group
encompasses people who resign well-paid, stressful jobs to live on less income but have
more peaceful life as well as consumers who voluntarily chose early retirement. HS
constitute the group of people most devoted to the idea of VS thus willing to change
their lifestyle in the most radical way. Their entire life is focused on simplicity in its
most ethical and spiritual form'®. They often manifest their beliefs by moving from big
cities to the rural areas. HS are also socially engaged, attempt to create communities and
popularize VS.

Because of the abovementioned diversity of VSS there is no possibility to
ascribe a finite set of typical behaviors to all the simplifiers. The most common micro-
strategies of VS refer to changes in food/diet and transportation habits, lengthened
products life span, recycling and avoidance of waste, as well as buying sustainable

'* International Institute for Sustainable Development, Oslo Roundtable on Sustainable Production and
Consumption http://www.iisd.ca/consume/oslo004.html [accessed on Nov. 20, 2014].

'* F. Schneider, G. Kallis, J. Martinez-Alier: Crisis or opportunity? Economic degrowth for social equity and
ecological sustainability. Introduction to this special issue. Journal of Cleaner Production, 18/2010, 511-518;
D. E. Wu, J. Boyd Thomas, M. Moore, K. Carrol: Voluntary simplicity: The Great American Apparel Diet.
Journal of Fashion Marketing and Management, vol. 17, no. 3/2013, p. 294-305.

'® M. E. Huneke: The Face of the Un-Consumer: An Empirical Examination of the Practice of Voluntary
Simplicity in the United States. Psychology & Marketing, vol. 22 (7)/July 2005, p. 532-533.

'7 L. Boujbel, A. D’astous: Voluntary simplicity and life satisfaction: Exploring the mediating role of
consumption desires. Journal of Consumer Behaviour, vol. 11/2012, p. 491.

'8 A. Etzioni: Voluntary ..., op. cit., p. 380.

'%T. Jackson: The Challenge ..., op. cit.
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products®. Among the particular VS behaviors one can mention e.g. buying sustainable
food”', vegetarianism, own food growing and processing, limiting or resigning driving
own car (also not having one), repairing and modernizing used items, making clothing
and household furnishing, thrifty media usage, green packaging, buying energy-efficient
home appliances, common consumption with its various manifestations”, buying fair
trade products® etc.

Research results and discussion

Associations with word ,,overconsumption” indicated by consumers
interviewed in 2013 can be divided into three groups: negative statements describing
particular behaviors, overconsumption conditions and exemplary brands or places
connected with overconsumption (see Table 3).

Table 3. Associations with overconsumption

No. Group of associations Examples of statements
wastefulness, life beyond means, greed, throwing out products,

1 Negative descriptions of excessive appetite, overstatement, unnecessary expenses, squandering

’ behaviors of money, storage the items, wasting time, continuous shopping,
dissolution
Conditions of . L .. .
2. . wellbeing, high income, wealth, bourgeoisie, food surplus, rich offer
overconsumption
3 Brands and the places of McDonald's, Mercedes, Biedronka, palace, large stores, hypermarkets,

overconsumption occurrence  shopping centers

Source: primary research results.

Subsequently the current market offer and the possibilities of needs satisfaction
were discussed. While referring to this question respondents on their own initiative
mentioned the common problem of buying useless things and they were relatively
unanimous on this matter. They recognized overconsumption as a widespread
phenomenon and admitted that it occurs even in case of consumers with limited
incomes: “[...] the majority of people buy items which they don't really need or things
that meet the artificially driven needs. And what is even worse, people who have no

% D. Shaw, C. Moraes: Voluntary Simplicity: an exploration of market interactions. International Journal of
Consumer Studies, 33/2009, p. 216; C. Bekin, M. Carrigan, 1. Szmigin: Defying marketing sovereignty:
voluntary simplicity at new consumption communities. Qualitative Market Research: An International Journal,
vol. 8 no. 4/2005, p. 415.

2! Sustainable food is produced locally, organic, free from GMO and preservatives.

22 Collaborative consumption is an economic model based on sharing, reselling, exchange, borrowing, lending
and renting goods and services between consumers, valuing access to a product more than its ownership. R.
Botsman, R. Rogers: What's Mine Is Yours: The Rise of Collaborative Consumption. Harper Business, New
York 2010.

2 Fair Trade is an alternative approach to conventional international trade. It is a trading partnership which
aims for sustainable development of excluded and disadvantaged producers. It seeks to do this by providing
better trading conditions, by awareness raising and by campaigning. Fair Trade in Europe 2001, Jan 2001.
EFTA — European Fair Trade Association, http://www.european-fair-trade-association.org/efta/Doc/FT-E-
2001.pdf [accessed on Jan. 15, 2015].
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money to satisfy their basic needs also buy unnecessary things” (M, 77, H)*; | Often
happens that although financial position of a given person doesn’t allow to satisfy their
primary needs, the person acquires products not connected with these needs, so buys
totally unnecessary things, like a new cell phone, or new shoes, and then suffers from the
lack of money for necessities. I think that such behaviors are common...Nowadays they
concern all Western civilization, I mean Europe, the US and even China. Simply
wherever so called ‘capitalism’ grows the irrational consumption occurs” (M, 40, H).
Only one respondent linked overconsumption solely to behaviors of the wealthiest
consumers. Importantly, it was a person evaluating his own income as relatively low.

Simultaneously interviewees indicated two groups of factors fostering
materialistic lifestyle. On the one hand respondents mentioned external factors,
connected with marketing actions undertaken by producers and sellers, e.g.: “/
personally think that it arises from bad practices of all those price promotions. They
tempt people very much, but in my opinion it is one great hoax [...] A consumer,
attracted by promotions, comes into the shop supposedly to buy only one thing and then
comes out with two big bags full of commodities.” (M, 22, S). On the other hand
respondents noticed internal factors connected with the lack of self-control and
insufficient consumers’ awareness, e.g.: “I think that one needs a lot of self-control to
refrain from buying still new things, or rather from feeling that one has to buy them” (F,
41, H), ,,[...] it is also a problem of a particular person. After all everyone has the right
to refuse participation in all of this [intensive buying]. Everyone can tell oneself “Stop, 1
don’t need to have this thing”. Only it requires high awareness and ability to deny
oneself [different things], and contemporary consumers don’t have these abilities
because they are not being taught this” (F, 44, H).

Among all participants of interviews conducted in 2013 only one consumer
directly agreed with a statement that “The more a person can consume, the happier they
are”. He concluded that: “/...] money indeed doesn't bring happiness, but things you
may buy for it actually do so” (M, 21, S). In case of other respondents further discussion
revealed the differences in their approach to this opinion. There were three points of
view:

1. the level of consumption doesn’t directly translate into happiness, but it is one
of wellbeing ingredients: “To some extent someone may feel happier if he has money
and can shop. But it isn't the only ingredient or the vital one to feel happy. It depends
on the particular consumer” (M, 77, H);

2. consumption is just a source of temporary satisfaction, but not happiness:
“Buying is an ingredient of satisfaction rather than happiness. Happiness derives
from other dimensions of life, e.g. from a fact that someone has a successful
marriage, happy family and so on” (F, 38, S);

3. increasing consumption not only doesn’t lead to happiness, but quite opposite it
can make people unhappy (since it provides only an illusion of happiness): “I think
that by unlimited buying a consumer is even able to make himself unhappy because
after some time it turns out that he has spent everything and is left with no money for

* Symbols in brackets offer basic information about the statement’s author: the first letter (F/M) represents
respondents’ gender (female/male), the number — respondent’s age, and the second letter — education level,
where S represents secondary and H higher education.
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further living.” (M, 48, H); ,,Such a person who is ‘aroused’ by consumption will
feel more and more lost. It means they will think they need more and more of newer
stuff to be happy but they won't find the happiness this way. If they allow to be
dominated by consumption it will in fact increase their impression of lack of deeper
meaning in their lives.” (M, 40, H), ,,[...] just the opposite, I think that the less
someone consumes, the more they appreciate what they already have and they focus
more on the really important things [...] so they seem to be happier” [F, 31, S].

Respondents’ opinions about the Poles’ consumption behaviors collected in
2014 were more positive than negative. Only two people stated that Polish consumers
are “wasteful” (F, 19, S) and “rather willing to yield to temptation” (F, 69, H). Slightly
more numerous were the opposite opinions, according to which Poles are reasonable,
and above all frugal consumers. Yet, the majority of respondents declared that it is
impossible to present any generalized opinion because Poles are different: “[...] on the
one hand they are very thrifty and looking for occasions, and at the same time - because
it refers to the same people - they happen to ‘go mad’ while shopping, are influenced by
promotions, and spend large sums on some gifis or novelties, e.g. home theater systems”
(F, 43, H). They also added that the behavior of a particular person depends primarily on
their financial situation.

Similar and even more favorable were respondents’ evaluations of their own
behavior. Almost all of them said that usually they are thrifty and sensible, they can give
up buying different things, e.g.: “I can deny myself and my family something by
explaining that we’re saving for something [...] so yes, I can be thrifty and reasonable”
(F, 42, S). The oldest respondent indicated the highest degree of rationality of her
actions, while the two youngest respondents more eagerly admitted that they happen to
have moments of ‘weakness’. Actually the majority of respondents declared that
sometimes their self-control ability decreases, e.g.: “I also happen to have such
situations, when I just see something extra which I really like but as a matter of fact for
the moment I don’t need it...but since I have such a need, and I have money to buy it, so
1 buy it” (M, 43, H).

This relatively favorable opinion about Polish consumers does not mean that
respondents do not see signs of irrational or excessive consumption in their
surroundings. On the contrary, many of them (especially those with higher education)
notice examples of consumerism, such as:

- acquiring an excessive amount of stuff and replacing old things with new ones
without reasonable cause, e.g.: “[People] buy everything what they want" (F, 26, H),
"[...] too often they exchange cars and phones that are still good only because there
are already better models” (F, 43, H);

- following fashion and high susceptibility to advertising, e.g.: “People buy because
something is offered, because it is advertised, because they hear miraculous things
about it, and not because they really need if’ (F, 69, H);

- imitation and conspicuous consumption, e.g.: “[...] so if their neighbors have
something, they [Polish consumers] also must have it - they cannot be worse. Poles
really like to prove that they are not inferior or that in fact they are better than others
and to surpass others with what they have” (F, 43, H).

Unfortunately, most frequently respondents do not see the need for change
neither in others nor in their own consumption behavior. In the first case, interviewees
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made an impression as if they had no right to express this kind of suggestion. Therefore
they were reluctant to recommend any particular changes even in case of ‘lavish’ Poles
claiming that “[...] if they are able to pay for their needs and feel comfortable with it,
they don’t need to change anything” (F, 42, S). On the other hand not recognizing the
need of changes in their own behaviors was justified by the belief that respondents
already do what they should or they cannot reduce consumption any further. One of the
respondents (declaring poor economic situation), said: “I really can’t [restrict
consumption], because there is a level below which you can’t go down without damage
to the health and comfort, and I already attained this level” (F, 38, S). Only one person
(declaring good economic situation) admitted that there are moments she can actually
see possibility of rationalizing her behavior: “Yes, sometimes... For example when I look
at my mother, it seems that she can manage her household much better. Then I have a
feeling that I should do something differently but I'm not really changing anything” (F,
42, S). It appears that consumption patterns available in consumers’ environment may be
helpful in showing alternative lifestyles but without some additional incentives they are
not able to induce any important changes.

This observation is confirmed by almost unanimous respondents’ opinion about
factors actually capable to force Polish people to limit their consumption. All statements
refer to the worsening financial situation (job loss, income reduction, prices rise, high
expenses on children education, sickness etc.). According to some respondents financial
deterioration is indeed the only factor that is able to cause deeper changes in
consumption on a broader scale, while other arguments (ethical, environmental, social)
can influence only some individuals: “because only a few can be convinced by the fact
that this [consumption reduction] is actually appropriate, that it’s a reasonable
behavior” (F, 43, H).

Conclusions

As noted by Etzioni®, the scope and method of adoption of VS is different in
different societies and depends on many factors: economic, cultural, and social.
Although VS is usually analyzed in the context of well educated and affluent consumers’
behaviors® simplifying of life is possible also in case of poorer individuals. The
necessary condition to be satisfied with this change, however, is the ability to control
one’s consumption desires which provides certain kind of ‘immunity’ to the temptations
of the materialistic world®’.

Our findings arouse skepticism when it comes to assessing the chances of wider
VS acceptance among the Polish consumers. Admittedly, respondents’ clearly negative
attitudes toward overconsumption and their recognition of wellbeing paradox symptoms
may promote the process of spreading VS. Yet, one should remember that for Polish
consumers materialistic lifestyle is a relatively new phenomenon and as such it is still
attractive. Problems of low self-control, high vulnerability to marketing activities as well
as the feeling that current level and style of consumption is rational revealed during both

* A. Etzioni: Voluntary ..., op. cit., p. 387.
**D. Shaw, C. Moraes: Voluntary ..., op. cit., p. 216.
T L. Boujbel, A. D’astous: Voluntary ..., op. cit., p. 492.
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studies indicate that consumers lack true willingness to change their current lifestyles.
However, one can count on the changes to occur in a longer term, especially among the
wealthiest consumers. The lifestyle transformation may be fostered by willingness to
imitate anticonsumption behaviors of Western consumers, Catholic character of our
country and also by the formal support of the EU for deconsumption activities™.

It needs to be stressed that our research was exploratory in its nature thus the
presented observations do not aspire to represent any final conclusions. Especially a
qualitative nature of research methods used in both projects don’t entitle us to draw any
conclusions concerning the possible correlations between consumers’ demographic or
economic features and their attitudes towards VS. Although our samples differed
significantly in terms of respondent’s wealth — the second sample contained relatively
less affluent consumers, and there were statements reflecting negative attitudes toward
VS in the second sample, the collected data should rather be treated as an introduction
to and inspiration for further, more detailed research. In particular the usage of
quantitative methods would be desirable to investigate the features that shape consumers'
attitudes towards VS.
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Streszczenie

Dobrowolna prostota (VS) dobrze wpisuje si¢ w koncepcje konsumpcji zrownowazone;j,
poniewaz do jej zasad nalezy budowanie zrownowazonej ekonomicznie przysztosci, ksztattowanie
harmonijnych relacji migdzy ludzmi oraz kreowanie i pielggnowanie wigzi z przyroda. W zwiazku
z tym pierwszym celem niniejszego artykutu jest scharakteryzowanie VS jako stylu zycia
stanowiacego zrownowazong alternatywe dla nadkonsumpcji. Drugi cel to okreslenie mozliwych
postaw wobec nadkonsumpcji i na tym tle odpowiedz na pytanie czy Polacy sa sklonni
zaakceptowa¢ ideg dobrowolnego upraszczania zycia. W artykule zdefiniowano VS, opisano jej
powiazania ze zréwnowazona konsumpcja, a takze scharakteryzowano konsumentéw, ktorzy
przyjmuja prosty styl zycia. Wykorzystane w opracowaniu informacje pierwotne pochodza z
dwoch badan jakosciowych przeprowadzonych metoda indywidualnego wywiadu poglebionego w
latach 2013 i 2014. Podstawowym wnioskiem z przeprowadzonych analiz jest stwierdzenie, ze
prawdopodobnie Polacy nie sa jeszcze gotowi na $wiadome i dobrowolne ograniczanie
konsumpcji.

Stowa kluczowe: prosty styl zycia, konsumenci dobrowolnie upraszczajacy swoje Zzycie,
redukujacy konsumenci, zrownowazona konsumpcja, zachowania konsumentow
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Relacje migdzy strategia marketingows a strategia
finansowania

INTERRELATIONS OF MARKETING AND FINANCING
STRATEGIES

We wspotczesnych publikacjach z zakresu marketingu niezwykle rzadko mozemy spotkac sie z
rozwazaniami dotyczqcymi zaleznosci miedzy strategiq marketingowq a innymi strategiami
Sfunkcjonalnymi. W szczegolnosci odnosi sie to do relacji miedzy strategiq marketingowq a
strategia finansowania. Zarowno w literaturze marketingu, jak i literaturze finansow problemy te
sq omawiane w catkowitej odrebnosci. W praktyce dzialania przedsigbiorstw nie jest jednak
mozliwe przygotowanie strategii marketingowej bez wskazania wielkosci srodkow finansowych
niezbednych do realizacji celow marketingowych, ich zrodet i narzedzi. Zaleznosci miedzy w/w
strategiami pojawiajq si¢ w trakcie przygotowania dzialan marketingowych, ich realizacji i oceny
ich efektow. Nalezy takzie wskazaé¢ na zaleznosci miedzy marketingiem a rachunkowosciq
zarzqdczq, ktore pojawiajq sie szczegolnie przy konstruowaniu strategii marketingowej i ocenie jej
efektow. Celem prezentowanego artykutu jest ustalenie przedmiotu zaleznoSci miedzy
marketingiem i finansami w przedsiebiorstwie oraz wskazanie na relacje miedzy marketingiem a
rachunkowosciq zarzqdczq, szczegolnie w swietle publikacji z zakresu rachunkowosci zarzqdczej.
Rozwazania przedstawione w artykule sq efektem badan literaturowych, opartych na literaturze
krajowej i zagranicznej z marketingu i rachunkowosci zarzqdczej/controllingu.

Stowa kluczowe: strategia marketingowa, strategia finansowania, rachunkowo$¢ zarzadcza,
controlling

1. Przedmiot relacji migdzy strategia marketingowa i strategia
finansowania

Kazde przedsigbiorstwo, ktore zamierza osiggnac sukces na rynku powinno opieraé
swoje dziatania na zasadach marketingowych. Oznacza to, ze w praktyce powinno
realizowac okreslong strategi¢ marketingowa, ktorej zakres obejmuje:

— analizg i ocen¢ mozliwosci i zagrozen rynkowych,

— identyfikacj¢ i wybodr rynku docelowego,

—  okreslenie zestawu instrumentdw i dziatan dostosowanych do wybranego rynku

docelowego.
Strategia marketingowa, podobnie jak strategia finansowania, zarzadzania personelem,
zarzadzania produkcja ($wiadczeniem ushug) i zarzadzaniem badaniami i rozwojem,
nalezy do strategii funkcjonalnych przedsigbiorstwa. Strategie te okreslaja, w jaki sposob
realizowana be¢dzie dana funkcja w przedsigbiorstwie dla osiagnigcia przewagi konku-
rencyjnej i celow ogodlnych firmy. Dlatego strategie funkcjonalne wyraznie oddzielone
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pod wzglgdem przedmiotowym, muszg by¢ ze soba skoordynowane i zintegrowane, bo
tylko wowczas mozliwa jest realizacja strategii ogolne;.

Zalezno$ci migdzy wymienionymi strategiami funkcjonalnymi polegaja na tym, ze wa-
runkuja si¢ one wzajemnie i sa wobec siebie komplementarne. Jest to szczegdlnie wi-
doczne w odniesieniu do strategii marketingowej i finansowania. Wielokrotne badania
potwierdzily, ze podstawa sukcesu przedsigbiorstwa sa dziatania marketingowe oparte
na gruntownej wiedzy zagadnien finansowych. Maja one na celu identyfikacjg, przewi-
dywanie, kreowanie i zaspokajanie potrzeb nabywcow w taki sposob, ktdry przyczynia
si¢ do wytworzenia przez przedsigbiorstwo zysku, co umozliwia mu obrong i wzmocnie-
nie pozycji konkurencyjnej na rynku. Utrzymanie si¢ przedsigbiorstwa na rynku i jego
rozwdj sa wigc uzaleznione w dtugim okresie od jego zysku i rentownosci, a to z kolei
od satysfakcji nabywcow, ktorzy sklonieni poprzez okreslone dziatania marketingowe
dokonuja zakupoéw produktéw przedsigbiorstwa'. Widaé wigc wptyw marketingu na
poziom zysku i rentownoS$ci przedsigbiorstwa i jest to zalezno§¢ obustronna, poniewaz
poziom zysku i rentownos$ci warunkuje w duzej czedci zakres i intensywnos¢ dziatan
marketingowych. 2

W literaturze mozemy spotkac si¢ takze z nieco innym definiowaniem zakresu
marketingu. Uwaza sig, iz marketing jest dzialalnos$cig zr6znicowana, obejmujaca wiele
funkcji szczegotowych. Obszar dziatan marketingowych mozna wowczas podzieli¢ na
trzy zakresy funkcjonalne: funkcje przygotowawcze, funkcje wykonawcze i funkcje
wspomagajace.

Do pierwszych funkcji zaliczy¢ mozna: gromadzenie informacji rynkowej, badania ryn-
ku, planowanie produktu, ustalanie cen, tworzenie systemu dystrybucji, promocji i kon-
trole¢ wynikoéw marketingu. Druga grupa funkcji obejmuje reklame, promocj¢ sprzedazy,
obshuge bezposrednia, spedycje, transport, gospodarke zapasami. Natomiast trzecia gru-
pa funkcji to finansowanie i udziat w ryzyku sprzedazy oraz jego ograniczanie’.

Tu, jak widac, dziatania z zakresu finansowania wiaczono do obszaru dziatan marketin-
gowych. Jest to jednak nazbyt szerokie pojmowanie marketingu, ale §wiadczy o tym, iz
migdzy dziataniami marketingowymi, a dzialaniami finansowania istnieja silne i obu-
stronne powiazania i zaleznosci.

Kazde przedsigbiorstwo, ktoére realizuje okreslong strategie marketingowa po-
dejmuje decyzje dotyczace przedsigwzig¢ o réznym horyzoncie czasowym. Moga to
wige by¢ decyzje dlugookresowe - dotyczace np. wejscia na nowy rynek, wprowadzenia
nowego produktu, rozwoju sieci dystrybucji — lub decyzje krotko okresowe, odnoszace
si¢ np. do zaopatrzenia w $rodki produkcji, sprzedazy wlasnych produktow, realizacji
akcji reklamowej. Dla kazdej z tych decyzji przedsigbiorstwo musi okresli¢ wielko$¢
zapotrzebowania na $rodki finansowe, ich zrddta oraz sposoby ich wykorzystania. Za-
leznosci migdzy strategia finansowania a strategia marketingowa pojawiajq si¢ juz na
pierwszym etapie strategii marketingowej. Chodzi wtedy o dokonanie oceny sytuacji
zewnetrznej i wewngtrznej przedsigbiorstwa, a nastgpnie sformutowanie jego celow i
dokonanie wyboru okreslonego rynku docelowego. Jedna z najczgsciej stosowanych

' K. Przybytowski, S. W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC Warszawa
1998.

2'W. Grzegorczyk, Finansowe aspekty marketingu, Wydawnictwo Uniwersytetu E6dzkiego, £.6dz, 2009, 5.9

3 Por. R. Niestr6j, Zarzadzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, PWN, Warszawa 1999, s. 17-23.
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metod takiej diagnozy jest analiza SWOT, obejmujaca oceng atutéw i stabych stron
przedsigbiorstwa i ich konfrontacje¢ z zagrozeniami i szansami otoczenia, w ktorym ono
funkcjonuje. Jednym z elementow przedsigbiorstwa poddanych ocenie jest jego sytuacja
finansowa. Jak juz zauwazono wyzej, to m.in. zasoby finansowe przedsigbiorstwa wy-
znaczaja zakres, intensywno$¢ i czgstotliwos¢ prowadzenia dziatan marketingowych.
Oceny sytuacji finansowej mozna dokona¢ m.in. przy pomocy analizy sprawozdan fi-
nansowych. Wykorzystuje si¢ tu grupy wskaznikow ptynnosci finansowej, zadluzenia,
rentownosci 1 sprawnosci dziatania, a dla spotek emitujacych papiery wartoSciowe do-
datkowo przy pomocy wskaznikow rynkowej oceny tych dokumentéw. Wskazniki ptyn-
nos$ci informuja o zdolnoS$ci przedsigbiorstwa do wywiazywania si¢ ze swoich zobowia-
zan. Wskazniki zadluzenia pozwalaja okresli¢ jego poziom i zdolno$¢ do obshugi dlugu
oraz mozliwos¢ zaciagania nowych zobowiazan. Wskazniki rentownosci umozliwiaja
okreslenie stopy zysku i rentownosci, jaka osiaga przedsigbiorstwo, a wskazniki spraw-
nosci dziatania oceniaja efektywnos¢ wykorzystania zasobow firmy.

Tak wiec dokonanie oceny sytuacji finansowej firmy przy pomocy analizy wskazniko-
wej warunkuje przeprowadzenie pierwszego etapu strategii marketingowej. W zalezno-
$ci bowiem od wynikoéw tej oceny ustala¢ si¢ bedzie rozne cele marketingowe, dokony-
wac wyboru okreslonego rynku docelowego i formutowaé zestaw narzedzi oddziatywa-
nia na nabywcow.

Trzeba ponadto wskazaé, ze po zrealizowaniu danego przedsigwzigcia marke-
tingowego konieczne jest okreslenie jego efektywnosci. Mozna tego dokonaé przede
wszystkim przy pomocy wskaznikow o charakterze finansowym. Jest to kolejny problem
wskazujacy na zalezno$ci migdzy marketingiem a finansami w przedsigbiorstwie.

W literaturze marketingu przez wiele lat dominowalo przekonanie, ze ze wzgle-
du na specyfike i wzajemne zalezno$ci migdzy zastosowanymi instrumentami marketin-
gowymi nie ma mozliwosci dokonywania pomiaru dziatan marketingowych. W konse-
kwencji takie podejscie nie pozwalato na okreslanie zaleznosci migdzy strategia marke-
tingowa 1 finansowania przedsigbiorstwa. Dopiero w koncu lat 60-tych ubieglego stule-
cia uznano, ze mozna i nalezy liczy¢ koszty dziatan marketingowych. Skoncentrowano
si¢ jednak przede wszystkim na sferze dystrybucji oraz optacalnosci rynkow geograficz-
nych i ich segmentow. Na poczatku lat 90-tych mozna byto natomiast odnotowaé¢ rozwoj
dyskusji na tematy efektywno$ci ekonomicznej strategii marketingowych 1 zalezno$ci
migdzy marketingiem i finansami. Na podstawie wieloletnich badan zostaty sformuto-
wane m.in. modele przedstawiajace zaleznosci migdzy wybranymi dzialaniami marke-
tingowymi a ich finansowymi efektami. Zaliczy¢ do nich mozemy model
MAX(finansowania reklamy), model PIMS(odnoszacy si¢ do relacji migdzy decyzjami
marketingowymi a rentownoS$cia przedsigbiorstwa), czy tez modele powiazan strategii
marketingowej ze wskaznikami cyklu zycia przedsigbiorstwa. Szczegolnie interesujacy
dla oceny efektow dziatan marketingowych wydaje si¢ model PIMS. Poddano tu analizie
czynniki otoczenia przedsigbiorstwa(sytuacja rynkowa, struktura rynku) oraz zasoby
oraz dziatania przedsigbiorstwa (pozycja na rynku, oferta, procesy produkcji, struktura
kapitatu, relacje naktadow na B+ R i naktadow marketingowych do sprzedazy i efektow
dziatan marketingowych). Zgodnie z tym modelem wzrost udziatu rynkowego zapewnia
wzrost wskaznika rentownosci przedsigbiorstwa. Czynnikiem podnoszacym rentownosc¢
jest takze jakos$¢ produktow. Wzrost poziomu jakosci produktow jako efekt dziatan in-
nowacyjnych i marketingowych wptywa wigc pozytywnie na wzrost rentownosci. Duze i
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rosnace naktady na marketing przy niskiej jakosci produktow powoduja spadek rentow-
nosci przedsigbiorstwa. Natomiast wzrost nakladow na marketing dla produktéw o wy-
sokiej jakosci podnosza rentownos¢. W zwiazku z tymi zalezno$ciami zaleca si¢ by
przedsigbiorstwa, ktore nie sa w stanie podnosi¢ poziomu jakosci swoich produktow
stosowaly strategie wczesnej imitacji. Jak wida¢ powyzszy model wskazuje na zalezno-
$ci miedzy dzialaniami marketingowymi i poziomem rentownosci przedsigbiorstwa. *
Obecnie powszechnie uznaje sig, ze cho¢ badanie efektywnosci dziatan marketingowych
jest ztozone i czasochtonne, to jest niezbedne. Znajomo$é wynikow takich pomiarow jest
niezbedna dla ustalenia tresci i czgstotliwosci podejmowania dziatan marketingowych w
nastgpnych okresach oraz wyeliminowania blednych dziatan w przysztosci. Pozwala
wigc przedsigbiorstwu podejmowac okreslone decyzje marketingowe, stuzace umocnie-
niu jego pozycji konkurencyjnej na rynku.

Pomiar dzialan marketingowych jest elementem budzetowania marketingu.
Chodzi tu o poréwnanie kosztow i przychodéw planowanych z rzeczywistymi, a takze
dokonanie analizy zyskowno$ci grup produktowych i rodzajow dziatan marketingowych.

Pomiar dziatan marketingowych zaklada wigc, ze traktuje sig¢ naktady marke-
tingowe jak inwestycje, ktorych efekty powinny by¢ zmierzone. Pomiar ten powinien
dotyczy¢ przedsigwzig¢ o r6znym horyzoncie czasowym, zarowno krotkoterminowym,
jak 1 strategicznym.

Do krotkoterminowych przedsigwzigé marketingowych zaliczy¢ mozna niektore dziata-
nia z zakresu promocji(np. akcje aktywizacji sprzedazy), polityki produktu (np. zmiany
funkcji produktu), polityki cenowej (np. zmiany cen) i polityki dystrybucji.

Natomiast do dziatan strategicznych naleza m.in. przedsigwzigcia z zakresu polityki
produktu i marki (np. budowanie lojalno$ci wobec marki), segmentacji nabywcow, poli-
tyki dystrybucji (np. polityka zapaséw, rotacja produktow) i polityki promocji (np. akcje
reklamowe, akcje z zakresu public relations).

Dla pomiaru przedsigwzig¢ marketingowych wykorzystywane sa przede
wszystkim mierniki o charakterze finansowym.’ Fakt ten §wiadczy o $cistej wspolzalez-
nosci migdzy strategiami marketingowa i finansowa przedsigbiorstwa.

Do miernikéw stosowanych do pomiaru krotkookresowych dziatan marketingowych
zaliczy¢ mozemy m.in.:
- poziom i zmiany sprzedazy,
- poziom i zmiany zysku,
- elastyczno$¢ cenowa popytu,
- zwrot z inwestycji marketingowe;.
Z kolei do miernikdw marketingowych dzialan strategicznych naleza:
- poziom i zmiany sprzedazy
- zdyskontowana warto§¢ marki lub grupy produktow,
- zwrot z inwestycji marketingowe;j,
- warto$¢ zyciowa klienta;
- koszt dotarcia do audytorium reklamy,

4 R. Kteczek, W .Kowal, J. Wozniczka, Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, 5.393-
401 oraz R. Kozielski (red), Wskazniki marketingowe, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006. s.15-23.

’ R. Kozielski (red), Wskazniki marketingowe, s.28-32 oraz E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzadza-
niu przedsigbiorstwem, PWN, Warszawa 1999.
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- koszt dotarcia do tysiaca odbiorcow,
- wskaznik kosztu sprzedazy.
-wskaznik dystrybucji numerycznej,
-wskaznik dystrybucji wazonej.

Wymienione wyzej mierniki przedsigwzi¢¢ marketingowych naleza do najcze-
sciej stosowanych miernikow o charakterze finansowym. Odnosza si¢ one do polityki
produktu, ceny, dystrybucji i promocji, a wigc do wszystkich instrumentow marketingu-
mix. Jednak zarowno w teorii, jak i w praktyce spotykamy si¢ ze znacznie wigksza
liczba réznych miernikow dziatan marketingowych, niekoniecznie o charakterze finan-
sowym®.

W wielu publikacjach spotkaé si¢ mozna z opinia, ze podstawowym miernikiem
oceny efektywnos$ci dziatan marketingowych, zarowno krotko-, jak i dtugookresowych
jest stopa zwrotu z inwestycji marketingowej. Jest to typowy wskaznik o charakterze
finansowym, ktory umozliwia odniesienie kosztow catkowitych danej inwestycji do
zysku catkowitego zrealizowanego dzigki niej.” Nalezy jednak zauwazyé, ze w odroz-
nieniu do typowych decyzji inwestycyjnych, inwestycje marketingowe obejmuja bardzo
wiele réznych przedsigwzigé. Moga to by¢ przedsigwzigcia o charakterze dtugookreso-
wym (np. wykreowanie nowego produktu, rozwdj sieci dystrybucji, wprowadzenie pro-
duktéw na rynki zagraniczne itp.) lub decyzje odnoszace si¢ do krotkiego horyzontu
czasowego —np. zwiazane z akcjami aktywizacji sprzedazy czy innymi dziataniami pro-
mocyjnymi(np. ustalenie liczby emisji reklamy, czgstotliwosci tych emisji), a nawet
decyzje biezace dotyczace kontaktow z poszczegolnymi klientami.

Inwestycja marketingowa zawiera wigc wszystkie koszty danego przedsigwzig-
cia wynikajacego z planu marketingowego, ktore sa obarczone ryzykiem. Zwrotem z tej
inwestycji jest natomiast cata nadwyzka finansowa ponad inwestycje, ktora mozna jej
przypisaé. Jesli inwestycja dotyczytaby wprowadzenia na rynek nowego produktu, to
koszty zwigzane bezposrednio ze sprzedaza sa odejmowane od przychodu przy wylicza-
niu marzy brutto. Natomiast koszty $cisle marketingowe sa zaliczane do inwestycji da-
nego przedsigwzigcia. Sg to np. w odniesieniu do wykreowania nowego produktu koszty
personelu niezbedne do opracowania planu marketingowego dla nowego produktu, kosz-
ty stworzenia prototypu, produkcji testowej i testowania nowego produktu, koszty dzia-
fan promocyjnych, koszty zwiazane z dostarczeniem nowego produktu na ry-
nek(dystrybucja).

W przypadku przedsigwzig¢ w zakresie dystrybucji mozna rozpatrywa¢ dwa
warianty. Pierwszy z nich dotyczy budowy i funkcjonowania wlasnych kanatow dystry-
bucji (magazyny, sklady, hurtownie, sklepy detaliczne itp.). Wydaje sig, ze wowczas
cato$¢ kosztow ich tworzenia i biezacego funkcjonowania mozna zaliczy¢ do kosztow
marketingowych. Drugi wariant odnosi si¢ do korzystania przez przedsigbiorstwo z
obcych kanatow dystrybucji. Wtedy w zaleznosci od zakresu obowiazkow stron — tj.
przedsigbiorstwa i jego odbiorcow, koszty dystrybucji moga by¢ zaliczane do kosztow
marketingowych przedsigbiorstwa lub kosztow posrednikéw w kanale dystrybucji. Sa to
np. koszty spedycji, transportu, ubezpieczenia, uzyskania dokumentow itp. i to, czy
ponosi je przedsigbiorstwo wynika z warunkow dostawy.

¢ R. Kozielski(red.) —op. cit., s.32-33
7 1.D. Lenskold, Pomiar rentownosci inwestycji marketingowych, Wolters Kluwer, Krakéw 2004, s. 67-80
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Zwrot z inwestycji marketingowej stanowi wigc utamek, w ktorego liczniku jest
réznica migdzy marza brutto i inwestycja marketingowa, a w mianowniku inwestycja
marketingowa. Natomiast marza brutto to réznica migdzy przychodem ze sprzedazy a
kosztami sprzedanych produktow i kosztami dodatkowymi. Koszty sprzedanych produk-
tow obejmuja z kolei koszty stale i zmienne produkcji (materialy, surowce, energia,
praca) i koszty ogolne. Nizej zamieszczono uproszczony wzor przedstawiajacy zwrot z
inwestycji®.

Zwrot z inwestycji marketingowej = (Marza brutto — inwestycja marketingowa) : Inwe-
stycja marketingowa =

[(przychod ze sprzedazy — koszty sprzedazy — koszty dodatkowe) — (suma wszystkich
wydatkow marketingowych przedsiewziecia obarczonych ryzykiem)] : Suma wszystkich
wydatkow marketingowych przedsiewziecia obarczonych ryzykiem.

Jak wida¢ stosowanie wskaznika stopy zwrotu z inwestycji marketingowej od-
powiada wspomnianej wczesniej zasadzie o traktowaniu naktadow marketingowych jak
inwestycji. Wskaznik zwrotu z inwestycji marketingowej moze by¢ rowniez okre§lany
jako wskaznik zwrotu wydatkow (naktadow) marketingowych. Jego wyliczanie moze
obejmowaé rézne okresy(np. miesigczne, kwartalne czy roczne), w zalezno$ci od po-
trzeb analizy marketingowej. Racjonalne post¢gpowanie nakazuje, by w przedsigbiorstwie
ustali¢ przed podjeciem decyzji strategicznych poziom progu rentownosci inwestycji, a
nastgpnie szacowac zwrot z inwestycji roznych przedsigwzi¢¢ marketingowych. Pozwoli
to na podjgcie decyzji wyboru takiego wariantu przedsigwzigcia marketingowego, ktory
jest rowny zatozonemu progowi rentownosci lub go przekracza. Naturalnie nalezy row-
niez ustali¢ stope zwrotu z inwestycji juz po zrealizowaniu danego przedsigwzigcia,
gtéwnie w celu poréwnania wielkos$ci planowanych z wielkosciami zrealizowanymi.

W przedsigbiorstwie niektore dziatania marketingowe sa realizowane perma-
nentnie w dtugim okresie i wspomagaja wiele innych przedsigwzi¢¢ marketingowych.
Dotyczy to np. korzystania z Internetu, gdzie zamieszczane sa przekazy reklamowe
informujace o firmie czy ofercie produktéw, utrzymywanie marketingowych baz danych
itp. Wowczas nalezatoby koszty zwiazane z tymi dziataniami rozlicza¢ proporcjonalnie
do wszystkich kolejnych przedsigwzig¢ marketingowych lub tylko do najwazniejszych
przedsigwzigc- tj. takich, ktore generuja najwigksze udziaty w marzy brutto firmy.

Podsumowujac krotkie uwagi o wskazniku zwrotu z inwestycji marketingowej
mozna uznaé, ze w przeciwienstwie do innych miar obejmuje on wszystkie koszty zwia-
zane z danym przedsiewzigciem i wszystkie jego efekty.

2. Marketing a rachunkowos$¢ zarzadcza/controlling

Wedlug  definicji  Migdzynarodowej  Federacji  Rachunkowcow  (IFAC)
rachunkowo$¢ zarzadcza to proces identyfikacji, pomiaru, gromadzenia, analizy,
interpretowania 1 komunikowania informacji o charakterze finansowym i
niefinansowym, wykorzystywanych przez zarzady organizacji na potrzeby planowania,

8 op. cit. s. 34-37, 72-74
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oceny i kontroli w jej ramach oraz do efektywnosci wykorzystania jej zasobow’.
Zgodnie z definicja organizacji CIMPA (Chartered Institute of Management
Accountants) i AICPA (American Institute of Certified Public Accountans) zawarta w
Globalnych zasadach rachunkowosci zarzqdczej z 2014 roku zadaniem rachunkowosci
zarzadczej jest wszechstronne analizowanie i dostarczanie informacji umozliwiajacych i
wspierajacych proces planowania, wdrazania i kontroli realizacji strategii organizacji.'
Rachunkowo$¢ zarzadcza zajmuje si¢ wigc gromadzeniem, przetwarzaniem i
raportowaniem informacji na potrzeby procesu zarzadzania w przedsigbiorstwie. Ma
wigc koncentrowaé si¢ na zasilaniu informacyjnym menedzerdéw, a jej podstawowym
zadaniem jest stworzenie systemu informacyjnego dla zarzadzania strategicznego.'' W
krajach niemieckojgzycznych tres¢ i przedmiot rachunkowosci zarzadczej jest okreslana
jako controlling 1 wchodzi w skltad Betriebswirtschaftslehre (ekonomika
przedsigbiorstwa). W polskiej literaturze dotyczacej probleméw controllingu jest on
definiowany w ujeciu funkcjonalnym lub instytucjonalnym. W ujeciu funkcjonalnym
jest to system zasilania w informacje, ktory poprzez koordynowanie, planowanie,
kontrole i analize wspiera kierowanie przedsiebiorstwem.'> W ujeciu instytucjonalnym
natomiast jest on utozsamiany z rachunkowoscia zarzadcza. Controlling zajmuje sig
wigc przejmowaniem z rachunkowosci informacji i tworzeniem na tej podstawie
systemu informacyjnego wspomagajacego procesy planowania, kontroli i analizy w
przedsigbiorstwie. Ujgcie funkcjonalne controllingu oznacza, ze ma on za zadanie
wspieranie informacyjne realizacji poszczegélnych funkcji, czyli réznych obszarow
dziatalno$ci przedsigbiorstwa (badan i rozwoju, produkcji, marketingu, zarzadzania
ludzmi, zarzadzani finansami). Te pokrotce przedstawione informacje o pojgciu i tresci
controllingu pozwalaja potwierdzi¢ konstatacje w podnoszone w publikacjach z
rachunkowosci, ze controlling moze by¢ traktowany jak rachunkowo$¢ zarzadcza.

Jak wida¢ w/w definicje rachunkowo$ci zarzadczej/controllingu sa bardzo szerokie,
albowiem odnosza si¢ takze do informacji niefinansowych. Natomiast funkcjonalne
ujecie rachunkowosci zarzadczej/controllingu oznacza to, ze w istocie jej zakres naktada
si¢ na System Informacji Marketingowej i badania marketingowe. System Informacji
Marketingowej obejmuje podsystem gromadzenia informacji i podsystem wspomagania
decyzji. Pierwszy podsystem zajmuje si¢ gromadzeniem informacji operatywnej,
prowadzeniem  wywiadow  marketingowych, oraz  prowadzeniem badan
marketingowych. Podsystem wspomagania decyzji zawiera bazy danych oraz zbior
metod analitycznych, ktore stuza do wykorzystania zgromadzonych informacji. Ze
struktury Systemu Informacji Marketingowej wynika wigc, ze informacje niezbgdne dla
przygotowania strategii marketingowej i strategii jednostek biznesu sa gromadzone,
przetwarzane, analizowane 1 prezentowane dzigki temu systemowi. Dotycza one

° Por. B. Nita, Rachunkowo$¢ w zarzadzaniu strategicznym przedsigbiorstwa, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Krakow 2008.

19 1. Sobanska, P. Kabalski, Partner biznesowy — nowa rola specjalisty rachunkowosci zarzadczej, Przeglad
Organizacji nr7/2014.

' E. Nowak, Rachunkowo$¢ zarzadcza strategiczna i operacyjna, Controlling i Rachunkowo$é¢ Zarzadcza, nr
5/2000 oraz B. Nita, Rachunkowo$¢ w zarzadzaniu strategicznym, Oficyna a Wolters Kluwer, Krakow 2008

12 K. Serfling, Controlling, W. Kohlhammer GmbH, Stuttgart 1983 , J. Godziszewski, Controlling-system
koordynacji przedsigbiorstwa, Przeglad Organizacji, nr8-9/1990 oraz K. Dellmann, Controlling-Konzept w
Lexicon des Controlling, red. Ch. Schulte, Carl Hauser Verlag, Munchen - Wien, 1996 za E. Nowak, Control-
ling w dziatalno$ci przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2011.
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przedsigbiorstwa i jego otoczenia, a wigc potencjalnych i rzeczywistych nabywcow,
konkurentéw, sytuacji w sektorze oraz sytuacji finansowej przedsigbiorstwa, jego
personelu, struktury organizacyjnej, zasobéw, podejmowanych dziatan marketingowych.
Mozna wigc ewidentnie stwierdzi¢, ze zakres przedmiotowy Systemu Informacji
Marketingowej pokrywa sig z zakresem przedmiotowym rachunkowosci zarzadcze;j.

W niektorych publikacjach z zakresu rachunkowosci spotka¢ si¢ mozna z pogladem
o koniecznosci Scistej wspotpracy marketingu i rachunkowosci zarzadczej, ale funkcja
nadrzedna ewidentnie przypisywana jest rachunkowoS$ci zarzadczej/controllingowi. I
tak R. Roselender i S. J. Hart uznali, ze rachunkowo$¢ zarzadcza stanowi zintegrowane
ujgcie rozwiazan z zakresu rachunkowos$ci zarzadczej i marketingu w procesie
zarzadzania strategicznego. Uzyskanie przez przedsigbiorstwo trwalej przewagi
konkurencyjnej wymaga wigc wspolpracy migdzy specjalistami rachunkowosci
zarzadczej i kierownikami komérek marketingu."> Podobne stanowisko prezentuje takze
B. Nita.'"* Wydaje sie, ze wspolpraca miedzy menedzerami marketingu i rachunkowosci
zarzadczej powinna polega¢ na dostarczaniu do departamentu marketingu informacji
finansowych, uzyskanych z analizy dokumentacji finansowej przedsigbiorstwa(bilansu,
rachunku wynikéw, rachunku przeptywow finansowych) i jego konkurentow. Informacje
te stuza m.in. do okre§lania pozycji przedsigbiorstwa w sektorze, pozycji jego
najgrozniejszych konkurentow oraz wskazuja na konieczno$é ewentualnych zmian
strategii marketingowe;j.

Wyzej stwierdzono, ze zadaniem rachunkowosci zarzadczej/controllingu jest
stworzenie systemu informacyjnego obejmujacego zbior instrumentdw stuzacych
zasilaniu w informacje, ich gromadzeniu i przetwarzaniu dla realizacji celow
przedsigbiorstwa. W zwiazku z tym mozna odnies¢ te zadania do Systemu
Informacyjnego Zarzadzania. Wedlug S. Kaczmarczyka sktada si¢ on, zgodnie
podejsciem funkcjonalnym, z systemow informacji: marketingowej, produkcyjnej,
badawczo-rozwojowej, personalnej, finansowej i doptywu informacji spoza Systemu
Informacyjnego Zarzadzania."”” Mozna wiec zalozy¢, ze utworzony przez rachunkowo$é
zarzadcza/controlling system informacyjny wchodzi w sktad Systemu Informacyjnego
Zarzadzania pod nazwa Systemu Informacji Finansowej (lub systemu informacji
zarzadczej). Mozna tez przyja¢ wariant, w ktorym jest on nowym i dodatkowym
elementem Systemu Informacyjnego Zarzadzania obok istniejacego systemu informacji
finansowej. Takie podej$cie oznacza, ze w przedsigbiorstwie wszystkie funkcje sa
jednakowo istotne i silnie zaangazowane w realizacjg jego celow strategicznych. Uwaga
ta ma o tyle znaczenie, ze ostatnio w literaturze rachunkowos$ci pojawilo si¢ pojecie
partnera biznesowego, czyli specjalisty od rachunkowosci zarzadczej. Powinien on by¢
umiejscowiony w centrum procesOw organizacji, a jego dzialalnos¢ ma stanowic
najwyzsza forme partnerstwa biznesowego. Taki partner biznesowy jest okreslany
mianem przywodcy finansowego zdolnego do przewodzenia menedzerom dla uzyskania

'3 R. Roselender, S.J. Hart, In Search of Strategic Management Accounting: Theoretical and Field Study
Perspectives, ,,Management Accounting Research”, Vol. 14, 2003, za A. Szychta, Etapy ewolucji I kierunki
integracji metod rachunkowosci zarzadczej, Wyd. Uniwersytetu £odzkiego, £.6dz, 2007.

' Por. B. Nita Rachunkowo$¢ w zarzadzaniu. .., op. cit.

' S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 1999, 5.29
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dhugookresowych celow finansowych przedsiebiorstwa.'® Jest to koncepcija trafna, o ile
w przedsigbiorstwie funkcjonowat bedzie wspomniany wyzej System Informacyjny
Zarzadzania.

Podsumowanie

W literaturze nie ma ostatecznego rozstrzygnigcia o ewentualnej dominacji
rachunkowosci zarzadczej nad realizowanymi w przedsigbiorstwie pozostatymi
funkcjami. Wydaje si¢ jednak, ze umiejscowienie jej w strukturze Systemu
Informacyjnego Zarzadzania  tworzy warunki do wykorzystywania informacji
finansowych i niefinansowych dla realizacji strategii przedsigbiorstwa.

Natomiast zaleznosci migdzy marketingiem i finansami wystgpuja juz w trakcie
przygotowywania strategii marketingowej, nastgpnie podczas jej realizacji i na etapie
oceny jej efektow. Dzigki informacjom finansowym
mozliwe jest ustalenie docelowego rynku, ocena konkurentéw, dobér instrumentow
marketingowych. Z kolei ocena efektywno$ci strategii opiera na wskaznikach o
finansowym charakterze i daje mozliwosci jej zmian w przysztych okresach.
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Summary

Both in the marketing and financing related literature, the topic of interconnections be-
tween these two areas is rather rare, as they tend to be discussed independently. In practice, how-
ever, it is not possible to prepare a marketing strategy without any indication of the source and size
of the financial resources needed to achieve marketing objectives. The aim of this paper is to
determine the substance of this relationship and to highlight the connection between marketing and
management accounting, particularly from the perspective of the publications concerning the
latter. This paper has been inspired by research in domestic and foreign literature on marketing and
management accounting, as well as on controlling.

The results of the literature study and observation of business activity allowed for a con-
clusion that there are strict dependencies between marketing strategy and financing strategy. Keep-
ing the company on the market and ensuring its development in the long term depend on its profit-
ability, which in turn is a result of the decision made by the buyers persuaded by means of specific
marketing activities. The impact of marketing on the company’s profitability is visible, but it is a
two-way relationship, as the level of profit and profitability largely determines the scope and
intensity of marketing activities.The effects of marketing strategies are evaluated in terms of effi-
ciency. This evaluation is done primarily through financial ratios. During the preparation of a
marketing strategy as well as during the evaluation of its effects the relationship between man-
agement accounting and marketing clearly emerges e.g. in providing financial information for
management accounting professionals and using it for the assessment of competitors, buyers,
determining target markets, business objectives and other elements of the marketing strategy.

Key words : marketing strategy , financing strategy , management accounting , controlling
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Makromarketing jako cz¢$¢ nauki o marketingu

MACROMARKETING AS A PART OF MARKETING
SCIENCE

Artykut  wychodzi naprzeciw podejmowanym w ostatnim okresie przez polskie
Srodowisko marketingu akademickiego wysitkom na rzecz nadania marketingowi bardziej
naukowego charakteru. Niezbednym krokiem w tym kierunku jest wtasciwe okreslenie jego zakresu
zainteresowan. W artykule omowiono zakres zainteresowan jednego z gtownych nurtow nauki o
marketingu jakim jest makromarketing.

Stowa kluczowe: nauka o marketingu, makromarketing, zakres zainteresowania

Wstep

Pomimo, iz w ciagu ostatniego ¢wieré¢wiecza odnotowano wyjatkowo dynamiczny
rozw6] marketingu, w polskiej literaturze marketingowej niezwykle rzadko spotkac
mozna opracowania poswigcone przedmiotowi i zakresowi zainteresowania poswigcone;j
mu nauki (nauki o marketingu). Ostatnie lata zmieniaja jednak nieco tg sytuacje.
Pojawito sig kilka wartych odnotowania wypowiedzi na temat zakresu zainteresowania
nauki o marketingu. Ich autorzy pomimo to, iz zwracaja uwagg na duza réznorodnosc¢
problematyki marketingowej, zakres zainteresowania nauki o marketingu wiaza
wylacznie z przedsigbiorstwem oraz obszarem zarzadzania marketingowego'.

Poddawanie marketingu coraz wigkszej presji odnoszacej si¢ do oddziatywania
marketingu na spoteczenstwo oraz coraz czgsciej zadawane pytania, w jakim zakresie
zgodny jest on z realizacja celow spotecznych oraz w jakim stopniu przyczynia si¢ do
poprawy ogolnej kondycji spoteczenstwa, powoduje potrzebe odpowiedzi na pytanie, w
jakim stopniu nauka o marketingu wykazuje zainteresowanie kwestiami bardziej
og6lnymi niz wykorzystanie marketingu na potrzeby pozyskania klienta oraz osiagania
przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwo’.

Przeglad literatury poswigconej marketingowi pozwala na sformutowanie hipotezy,
ze w nauce o marketingu istnieje bogaty nurt rozwazan poswigcony zagadnieniom
innym niz problematyka zarzadzania marketingowego. Czg$cia nauki o marketingu,
ktoéra bardziej niz marketingiem jako funkcja zarzadzania zainteresowana jest rola

' Np. S. Kaczmarczyk, Przedmiot badan naukowych w dyscyplinie , nauka o marketingu”, w: ,,Marketing w
realiach wspolczesnego rynku”, S. Figiel (red.), PWE, Warszawa 2010, s. 31-39; T. Wojciechowski,
Dyskusyjny zakres wspotczesnego marketingu, ,Marketing i Rynek” 11/2014;. L. Zabinski, Nauka o
marketingu i rynkach. Argumenty za instytucjonalizacjq dyscypliny naukowej raz jeszcze, ,Marketing i Rynek”
8/2014,s.201-207.

2 W.L. Wilkie, E.S. Moore, Expanding Our Understanding of Marketing in Society, ,,Journal of the Academy
of Marketing Science” 1/2012, s. 55-73.
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marketingu w gospodarce i spoteczenstwie jest makromarketing. Glownym celem
artykuhu jest przedstawienie przedmiotu i zakresu jego zainteresowania.

Artykul zbudowany jest nastgpujaco. Rozpoczeto od zdefiniowania pojecia
makromarketingu. ~ Nastgpnie = mowiono  sposob  interpretowania  zakresu
makromarketingu w oparciu o taksonomig¢ Hunta-Burnetta, przedstawiono wysitki na
rzecz okreSlenia zakresu makromarketingu podejmowane przez kolejnych redaktorow
naczelnych ,,Journal of Macromarketing” oraz zakres makromarketingu okreslony w
oparciu o gldwne obszary zainteresowania tego czasopisma.

Pojecie makromarketingu

Autorzy, ktorzy wywarli najwiekszy wplyw na rozwdj teorii marketingu zgodni sa co do
faktu, iz jednym z kryteriow porzadkujacych problematyke marketingowa jest poziom
analizowanych zagadnien. Z tego punktu widzenia wiedza marketingowa (nauka o
marketingu) obejmuje mikro i markomarketing. ,,Zgodnie ze swoim zrodlostowem
‘makro’, ktére oznacza rozszerzenie lub jednostke o wigkszym wymiarze,
,,makromarketing” oznacza posta¢ marketingu, ktora jest ‘szersza’ niz ta ktéra jest
rozwazana” twierdza R. Bartels i R. Jenkins’. Podzial ten jest analogiczny do
stosowanego w ekonomii, gdzie w podobny sposob okreslana jest réznica migdzy mikro
i makroekonomia. Wedlug R. Bartelsa i R. Jenkinsa makromarketing
»0znacza proces marketingowy w swojej calosci 1 calosciowy mechanizm
realizujacych go instytucji. Oznacza systemy i grupy mikro instytucji, takich jak
kanaty, konglomeraty, przemysly i stowarzyszenia w przeciwienstwie do
tworzacych go pojedynczych jednostek... spoteczny kontekst mikromarketingu,
jego znaczenie w gospodarce oraz zastosowanie w marketingu dobr
niekomercyjnych. Oznacza réwniez niekontrolowane otoczenie mikro firm” *
(podkreslenia z oryginatu).
Definicj¢ makromarketingu, ktéra stala si¢ z czasem niezwykle popularna,
przedstawit S.D. Hunt,. Wedlug niego
»-.. makromarketing jest wielowymiarowym konstruktem, ktory odnosi si¢ do
badania 1) systemoéw marketingowych, 2) wplywu oraz konsekwencji
oddzialywania systemow marketingowych na spoteczenstwo oraz 3) wplywu i
konsekwencji oddziatywania spoleczenstwa na systemy marketingowe™”.
Zgodnie z definicja pochodzaca ze stownika marketingu zamieszczonego na stronie
internetowej AMA makromarketing rozumiany jest jako “cze¢$¢ nauki o marketingu...
zainteresowana spolecznymi konsekwencjami wysitku marketingowego” i odrézniany
od mikromarketingu interpretowanego jako ,badanie dzialan marketingowych
organizacji”®.
Podsumowujac przedstawione definicje stwierdzi¢ mozna, ze makromarketing jest
czg$cia marketingu, ktorej przedmiotem zainteresowania jest oddziatywanie marketingu
na spoteczenstwo, skoncentrowana na skupieniach i systemach oraz sposobie w jaki w

* R. Bartels, R.L. Jenkins, Macromarketing, “Journal of Marketing” 41(4)/197, s. 17.

4 Tamze.

5'S. Hunt, Macromarketing as a Multidimensional Concept, ,,Journal of Macromarketing” 1(1)/1981, s. 8.
® AMA 2015 www.marketingpower.com/layouts/Disctionary [15.04.2015].
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ramach nich przebiegaja procesy marketingowe, a takze sposobie w jaki ksztattowane sa
one przez te systemy oraz spoleczenstwo w ktorym funkcjonuja.

Zakres makromarketingu

Proby szczegotowego okreslenia zakresu makromarketingu jako galgzi marketingu i
obszaru badan podejmowane sa przez blisko czterdziesdci lat, tj. od 1976 r. kiedy na
Uniwersytecie Kolorado w Boulder w Stanach Zjednoczonych zorganizowano Pierwsze
Seminarium Makromarketingu (First Macromarketing Seminar). Potrzeba okre$lenia
zakresu makromarketingu wynikata w tym czasie z rosnacego znaczenia problematyki
oraz faktu, ze zajmujacy danym obszarem wiedzy naukowcy staraja si¢ zwykle mozliwie
jak najbardziej precyzyjnie okre$li¢ wybrany przez siebie obszar zainteresowan. W
podsumowaniu dyskusji wspomnianego seminarium znalazto si¢ stwierdzenie, ze
,wspolnym watkiem artykutow i dyskusji bylo ujecie systemowe majace na celu

wprowadzenie marketingu zardéwno w kontekst przedsigbiorstwa jak i spoteczenistwa’’.

Taksonomia Hunta-Burnetta

Niedlugo po Pierwszym Seminarium Makromarketingu probg odpowiedzi na pytanie o
zakres zainteresowania makromarketingu podjeli S. Hunt i J. Burnett. Wyniki uzyskane
przez nich w drodze badan empirycznych pozwolity na zbudowanie makro-
mikromarketingowej taksonomii znanej jako taksonomia Hunta-Burnetta (Hunt &
Burnett macromarketing/micromarketing taxonomy). Pozwolita ona na okreslenie, ktore
prace w obszarze marketingu maja charakter analiz mikromarketingowych, a ktére
okre$lone powinny byé jako opracowania z zakresu makromarketingu®.

W swoich badaniach S. Hunt i J. Burnett wykorzystali metodg sondazu. Objgli nim
osoby zajmujace si¢ naukowo marketingiem w celu sprawdzenia jak zakwalifikuja one
50 roznych stwierdzen odnoszacych si¢ do problematyki marketingowej. Uzyskane
odpowiedzi zostaly nastgpnie wykorzystane do testowania dziewigciu sformutowanych
wczesniej hipotez, ktore pozwolily zaklasyfikowaé badania jako z makro lub mikro.
Hipotezy odzwierciedlaty pochodzace z literatury stanowiska czotowych specjalistow z
zakresu teorii marketingu. Analiza danych pozwolita na sformutowanie wniosku, ze dla
skonkretyzowania  dychotomii  makromarketing-mikromarketing  konieczne i
wystarczajace sa trzy kryteria. Sa to:

1) poziom agregacji,

2) punkt widzenia przyjgty przez badacza oraz

3) ,.konsekwencja” lub jednostka podlegajaca oddzialywaniu.

W  odniesieniu do kazdego kryterium sformulowane zostalty wnioski, ktore
przedstawiono w tabeli 1.

" Ch. C. Slater (ed.), Macro-Marketing Distributive Processes from Societal Perspective, Graduate School of
Business Administration, University of Colorado, Boulder 1977, s. 1.

8 S.D. Hunt, J.J. Burnett, The Macromarketing-Micromarketing Dichotomy: A Taxonomical Model, ,,Journal of
Marketing” 46(3)/1982, s. 11-26.
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Tabela 1. Taksonomia Hunta-Burnetta

Kryterium Whioski z badan

poziom agregacji - badanie ogélnego systemu marketingowego jest badaniem makro;

- badanie ogdlnego spotecznego systemu konsumpcji jest makro;

- badanie posredniczacych systemoéw marketingowych (obejmujace kanaty,
systemy hurtowe i detaliczne oraz sektory) jest mieszaning (potaczeniem) makro i
mikro;

- badanie pojedynczych organizacji i pojedynczych konsumentow jest mikro.

punkt widzenia - gdy jakakolwiek dotyczaca marketingu jednostka analizy badana jest z punktu
przyjety przez widzenia spoteczenstwa badanie jest badaniem makro;
badacza - gdy jakakolwiek kwestia analizowana jest z punktu widzenia firmy badanie jest

badaniem mikro

.konsekwencja” lub - badanie skutkéw (nastgpstw) oddziatywania ogdlnego systemu marketingowego
jednostka na spoteczenstwo jest badaniem makro;

podlegajaca - badanie konsekwencji (nastgpstw) oddziatywania posredniczacych systemoéw
oddziatywaniu marketingowych na ogdlny system marketingowy jest badaniem makro;

- badanie konsekwencji oddziatywania systemow marketingowych jednostka-
organizacja na posredniczace systemy marketingowe jest mieszaning zarowno
makro jak i mikro

Zrodto: S.D. Hunt, I.J. Burnett, The Macromarketing-Micromarketing Dichotomy... op. cit., s. 22-24.

Zakres makromarketingu wedlug redaktoréw naczelnych JMM

Dyskusja na temat zakresu makromarketingu podj¢ta zostata na tamach powotanego do
zycia w 1981 r. ,Journal of Macromarketing” (JMM). Szczegdlny wkiad wniesli w nig
kolejni redaktorzy naczelni (Editors) pisma. Podchodzac do kwestii zakresu
makromarketingu w inny spos6b niz uczynili to S. Hunt i J. Burnett starali si¢ okresli¢
problematyke tekstow, jakich oczekiwali w redagowanym przez siebie pismie.
Pierwszym redaktorem naczelnym JMM byt G. Fisk. W wystosowanym przez siebie
zaproszeniu do publikowania w pismie przedstawil deklaracje na temat zakresu jego
zainteresowania, ktora jego zdaniem odpowiadala zakresowi makromarketingu.
Przyjmuje si¢, ze omawiany artykut zapoczatkowal makromarketing jako formalna
subdyscypling w obrebie nauki o marketingu’. Opierajac si¢ na swoich publikacjach z lat
60 1 70. XX w. G. Fisk przedstawit historig, charakter i zakresu makromarketingu oraz
wskazal na krag osob zainteresowanych problematyka. Wiele idei zaprezentowanych w
niniejszym artykule uznawanych jest za niepodwazalne tezy makromarketingu. Pisal on
miedzy innymi:
,»Naszym glownym celem jest stworzenie forum dyskusji oraz wyjasnienie roli
marketingu w spoteczenstwie. W celu jego realizacji mamy nadziej¢ na
zidentyfikowanie spotecznych kwestii w odniesieniu do ktorych poprawa
wiedzy moze prowadzi¢ do udoskonalenia sposobu w jaki zarzadzane sa zasoby
w prywatnych i publicznych organizacjach shuzac interesom spoleczenstwa.
Pojecie ,,makromarketing” wskazuje, ze troszczymy si¢ o konsekwencje

% C.J. Shultz, Macromarketing, [w:] ,,Explorations of Marketing in Society”, G.T. Gundlach, L.G. Block, W.L.
Wilkie (eds.), Thompson, Mason, OH 2007.
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oddziatywania systemoéw marketingowych na rézne zagadnienia spoteczne.
Przyktady tych zagadnien obejmuja: degradacje i poprawg stanu Srodowiska,
rozw6j gospodarek narodowych, wpltyw marketingu na jako$¢ zycia oraz
efektywno$¢ marketingu w mobilizowaniu i rozmieszczaniu zasobow. Ujmujac
rzecz skrotowo, poszukujemy wiedzy przydatnej do udoskonalania strategii i
polityk  marketingowych  wplywajacych na osiagnigcie  spolecznego
dobrobytu™'’.

G. Fisk wskazal rowniez szczegdétowo na rodzaje opracowan, jakich oczekiwat od
potencjalnych autoréw publikujacych w JMM. Objely one migdzy innymi
migdzysektorowe analizy zysku i kosztu efektow gromadzenia, sortowania i dostarczania
dobr; problematyke rynkowych dopasowan dostaw i popytu na poziomie sektora i
gospodarki; rol¢ marketingu w rozwoju gospodarczym; badania na temat wpltywu
marketingu na jako$¢ i poziom zycia; badania poswigcone og6lnej konsumpcji dobr
obejmujace ich spoleczne konsekwencje oraz systemy sankcji spotecznych stuzacych
ksztaltowaniu wolnosci wyboru konsumenta, oddzialywania systemu gospodarczego na
praktyke rynkowa i vice versa; zachowanie makromarketingowe z punktu widzenia
dyfuzji nowej wiedzy; badania poréwnawcze dostosowan spotecznych do sankcji
rynkowych; oraz konsekwencje marketingu obejmujace jego zyski i koszty''.

Rok po opublikowaniu artykutu wprowadzajacego do numeru inaugurujacego JIMM
G. Fisk wraz z redaktorem wspolpracujacym (Associate Editor) R. Nasonem, w oparciu
o podjete w numerze pierwszym JMM wysitki na rzecz zdefiniowania makromarketingu,
za konieczne uznali przedstawienie roboczej definicji makromarketingu, ktoéra miala
poshuzy¢ do kwalifikowania tekstow dostarczanych do redakcji pisma w celu publikacji.
Definicja ta bazowala, z nieznaczna modyfikacja, na przedstawionej wcze$niej definicji
S. Hunta'?. Zaktadata ona, Ze zakres makromarketingu obejmuje:

- oddzialywanie i konsekwencje  oddzialywan  marketingowych na

spoteczenstwo;

- oddzialywanie 1 konsekwencje wplywu spoleczenstwa na system

marketingowy;

- zrozumienie systemow marketingowych w ich wymiarach agregatowych

(analizy makrosystemow).

Dla potrzeb wydawniczych autorzy zoperacjonalizowali powyzsza definicje
stwierdzajac, ze:

- kazde marketingowe dziatanie (podkreslenie oryginalne) bez wzgledu na rodzaj

Iub wielko$¢ dziatajacej organizacji jest analiza typu mikro; ujmujac rzecz
bardziej szczegdétowo ani marketing spoteczny (social marketing), ani
marketing organizacji niedochodowych (not-for-profit marketing), ani
marketing realizowany przez instytucje rzadowe (government marketing) nie
jest makromarketingiem;

" G. Fisk, An Invitation to Participate in Affairs to the Journal of Macromarketing, ,Journal of
Macromarketing” 1/1981, s. 3.

" Tamze, s. 3-4.

12'S. Hunt, Macromarketing as a Multidimensional Concept, ,Journal of Macromarketing” 1(1)/1981, s. 8.
Patrz rowniez: S. Hunt, The Three Dichotomies Model of Marketing: An Elaboration of Issues, [w:] ,,Macro-
Marketing: Distributive Processes from a Societal Perspective” C. Slater (ed.), Business Research Division
University of Colorado, Boulder CO 1977, s. 55-56.
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- w zakres makromarketingu wchodza natomiast czynniki zewngtrzne dziatan
mikromarketingowych bez wzgledu na rodzaj organizacji (przedsigbiorstwa,
organizacji non profit, rzadowej lub samorzadowe;j), ktorej dotycza;

- bez wzgledu na to czego dotycza, jako makromarketingowe traktowane sa
badania interakcji w ramach systemoéw firm lub innych mikro-jednostek,
analiza systemow marketingowych oraz badania poréwnawcze systemow
marketingowych;

- obszarem makro jest realizacja polityki publicznej i sankcji interesariuszy
dotyczacych marketingu;

- natomiast wprowadzanie w zycie sankcji spotecznych poprzez biezace
dzialania, subsydia, dostarczanie informacji lub karanie przypisane powinno
by¢ do obszaru mikro;

- biznes migdzynarodowy nie jest makromarketingiem, lecz jedynie
rozszerzeniem mikromarketingu na szersze rynki (rozszerzenie zakresu rynku
nie sprawia, iz mozna mowi¢ o makromarketingu);

- badania prowadzone na potrzeby dziatan marketingowych przedsigbiorstw
poswigcone zachowaniom konsumenta nie sg makromarketingowymi z dwoch
powodow: nie spehniajg kryteriow systemu, a konsument traktowany jest jako
jednostka mikro"*.

Zaproponowany zakresu makromarketingu uzupelniony zostat przez kolejnego
redaktora naczelnego JMM C. Shultza. W artykule wprowadzajacym do pierwszego z
sze$ciu numerdéw pisma, za redagowanie ktorych byt odpowiedzialny, zaproponowat
poszerzenie zakresu makromarketingu o kwestie:

- zastosowania teorii systemow i podejscia systemowego do marketingu oraz

- wzajemnego oddziatywania technologii oraz sit politycznych, ekonomicznych i
spotecznych, ktére ksztattuja oraz sa ksztaltowane przez krajowy system
marketingowy'*.

Kolejny redaktor JMM L. Dominguez zaproponowat, aby za poszczegolne obszary
zainteresowan JMM odpowiedzialnymi byli redaktorzy tematyczni, a podlegajace im
tematy obejmowaly takie zagadnienia jak: konkurencja i rynki, marketing i rozwdj,
polityka w odniesieniu do marketingu, historia marketingu i jako$¢ zycia. Niedlugo
potem dodana zostata sekcja tematyczna poswigcona etyce marketingu i sprawiedliwosci
dystrybucyjne;j.

Zakres makromarketingu w oparciu o sekcje tematyczne JMM

Szes¢ wymienionych kluczowych sekcji tematycznych JMM, czyli: historia marketingu,
konkurencja i rynki, polityka globalna i srodowisko, etyka marketingu i sprawiedliwo$é
dystrybucyjna, marketing i rozwdj oraz jako$¢ zycia tworza aktualny zakres
zainteresowania makromarketingu. Ponizej krotko scharakteryzowano kazdy z
wymienionych obszarow.

' G. Fisk, R.W. Neason, Editors’ Working Definition of Macromarketing, “Journal of Macromarketing”
2/1982, s.3-4.

14 C.J. Shultz, From the Editor: Staying the Macromarketing Course and the Expanding Boundaries, ,,Journal
of Macromarketing” 2/2004, s. 3-5.
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Historia marketingu. Zainteresowanie makromarketingu historia marketingu wynika
z kilku niezaleznych od siebie przestanek. Pierwsza jest powiazane problematyki
marketingowej ze spoteczenstwem oraz przyjmowana na gruncie makromarketingu teza,
iz praktyka marketingowa jest rownie stara jak spoteczenstwo. Najstarszym odkrytym
przyktadem jezyka pisanego jest pochodzaca sprzed ca. 3000 lat p.n.e. zapisana na
wypalonej glinie transakcja handlowa'. Dlatego jako istotny obszar swoich
zainteresowan makromarketerzy traktuja opracowania historyczne na temat handlu,
rynkéw, marketingu oraz dobra spolecznego. Siggaja regularnie do literatury
poswigconej tej problematyce traktujac ja jako wazne zrodlo wiedzy pomocnej w
zrozumieniu praktyki marketingu.

Druga z przestanek zainteresowania makromarketingu kwestiami historycznymi
wynika z zalozenia dotyczacego systeméw marketingowych, stanowiacych gltéwny
przedmiot zainteresowania makromarketingu, iz podlegaja one ewolucji'®. Badanie
systemOw marketingowych wymaga scharakteryzowania wczesniejszych faz ich
rozwoju. Jesli system marketingowy warunkowany jest przez S$rodowisko, jego
konieczng infrastrukture tworza ramy spoteczne, polityczne i ekonomiczne, ktore ulegaja
zmianom w czasie. Dlatego makromarketerzy wykorzystuja w swoich badaniach analizy
historyczne i porownawcze w celu okreslenia wptywu czasu i okolicznosci na strukturg
systemu marketingowego. Badania starozytnej agory'’, handlu w okresie dynastii Han w
starozytnych Chinach'®, dysfunkcji rynkow ryzowych na Wybrzezu Kosci Stoniowe;j'”,
rozwoju gospodarczego Wenezueli’® i Gwatemali’' oraz strukturalnych zmian w
sektorach gospodarki’®, wszystkie oparte byty na analizach historycznych.

Trzecia przestanka zainteresowania makromarketingu problematyka historyczna jest
konsekwencja tezy, iz korzy$ci wynikajace z marketingu mozna zaobserwowacé jedynie
poprzez spoleczenstwo, a wyrazaja si¢ one poprzez kontekst dnia codziennego®. Ich
zidentyfikowanie wymaga obserwacji zmian w sposobach gospodarowania oraz
przeksztatlcenia w systemach marketingowych, co wymaga zastosowania podejscia

15 J. McMillan, Reinventing the Bazaar - Natural History of Markets, W.W. Norton & Company, New York
2002, s. 4.

' R.A. Layton, Towards a Theory of Marketing Systems, “European Journal of Marketing” 45/(1/2)/2011, s.
259-276.

' D.F. Dixon, Retailing in Classical Athens: Gleanings from Contemporary Literature and Art, ,Journal of
Macromarketing” 15/1995 (Spring), s. 74-85.

'8 C.J. Kauffman, The Evaluation of Marketing in Society: The Han Dynasty of Ancient China, ,,Journal of
Macromarketing” 7/1987 (Fall), s. 52-64.

' M. Etgar, A Failure in Marketing Technology Transfer: The Case of Rice Distribution in the Ivory Coast,
“Journal of Macromarketing” 3/1983 (Spring), s. 59-68.

® 1.V. Dominguez, C. Vanmarcke, Market Structure and Marketing Behavior in LDCs: The Case of
Venezuela. ,,Journal of Macromarketing” 7/1987 (Fall), s. 4-16.

I M. Ortiz-Buonofina, The Economic Efficiency of Channels of Distribution in a Developing Society: The Case
of the Guatemalan Retail Sector, ,Journal of Macromarketing” 7/1987 (Fall), s. 17-25; M. Ortiz-Buonofina,
The Evolution of Retail Institutions: A Case Study of the Guatemalan Retail Sector, ,Journal of
Macromarketing” 12/1992 (Fall), s. 16-27.

2 Np. R.A. Mittelstaedt, R.E. Stassen, Structural Changes in the Photograph Record Industry and Its Channels
of Distribution, 1946-1966, “Journal of Macromarketing” 14/1994 (Spring), s. 31-44.

2 W. L. Wilkie, E.S. Moore, Marketing’s Contributions to Society, ,,Journal of Marketing” 63/1999 (Special
Issue), s. 198-218.
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historycznego. Teza, iz wspotczesny marketing dostarcza wigcej oraz inne korzysci niz
w minionych czasach® wyprowadzana moze by¢ jedynie z obserwacji historycznych.

Wiedza historyczna, ktéra zainteresowani sa makromarketerzy obejmuje kultury,
wydarzenia, ludzi, miejsca, przedsigbiorstwa (organizacje) rozpatrywane w kontekscie
uptywajacego czasu; dotyczy zarowno historii marketingu w rozumieniu naukowych i
profesjonalnych dziatan, jak réwniez historii mys$li marketingowej rozumianej jako
intelektualny wysitek towarzyszacy praktyce marketingowe;j”.

Konkurencja i rynki. Zrozumienie sposobu funkcjonowania rynkdéw stanowi jadro
makromarketingu. Ostatnie stulecie wykazalo w jaki sposdb otwarte rynki ze swobodnie
konkurujagcymi firmami, dzialajace w ramach wiasciwych ram instytucjonalnych,
przyczyniaja si¢ do podniesienia poziomu zycia. Jednak spojrzenie w przysziosc
wskazuje na szereg wyzwan odno$nie rozumienia rynkow i konkurencji. Najbardziej
wyraznym przyktadem dokonujacych si¢ od lat zmian jest Internet, ktory powoduje nie
tylko zmiang miejsca transakcji, lecz oddzialuje na szereg innych zwiazanych z nig
czynnikéw. Nie mniej wazna kwestia jest rOwniez udziat panstwa (oraz jego substytutow
w postaci organizacji ponadnarodowych np. UE, AFTA, NAFTA i WTO) jako
uczestnika rynku. Aktualne tematy obejmuja rowniez konflikty intereséw, rynkowa
jednorodnos$¢ wobec zréznicowania; tworzenie wartosci, zréznicowanie prawodawstwa,
zmieniajacy si¢ charakter firm i ich roli w spoteczenstwie, czy oparte o zasoby
spojrzenie na konkurencjg.

Polityka globalna i srodowisko. Globalizacja jako zlozone zjawisko spoteczne,
ekonomiczne 1 kulturowe jest faktem. Sprawia ona, ze autorzy publikacji
makromarketingowych sa coraz bardziej sceptyczni odnosnie mozliwosci przetrwania
$wiata w aktualnym ksztalcie. Zmiany dokonujace si¢ w efekcie globalizacji prowadza
do powstania wielkiego, wewngtrznie powiazanego systemu marketingowego. Zwraca
si¢ uwage na fakt, ze oddziatuje ona na wigkszos¢ problemow ludzkosci, a jesli nie jest
wlasciwie zarzadzana, sprzyja degradacji Srodowiska, pandemii, niechumanitarnemu
wyzyskowi oraz wielu innym negatywnym zjawiskom.

Problematyka rozpatrywana w ramach obszaru ,,polityka globalna i $rodowisko”
odnosi si¢ do waznych kwestii makromarketingowych dotyczacych tego, jak najlepiej
angazowaC si¢ w zmiang globalnego systemu, jak sprawi¢ aby rezultat wygrany-
wygrany mozliwy byl dla najwigkszej liczby interesariuszy, jak sprawi¢ aby
krotkotrwaty zysk dla garstki wybranych mogt by¢ zastapiony przez zysk wszystkich w
dlugim okresie. Inna wazna kwestia w ramach tego obszaru jest proba odpowiedzi na
pytanie, jak dalece moga rozwijac¢ si¢ oferowane asortymenty, czy moga by¢ one stale
poszerzane. Podczas gdy oczywiste jest, ze w prymitywnych gospodarkach lub w
warunkach niedostatku byly one duzo bardziej ograniczone niz oferowane obecnie
(zaré6wno ze wzgledu na szeroko$¢ jak i glebig) staly marketingowy wzrost wiaze sig z
konieczno$cia zainteresowania ta kwestia”®. Podstawa zainteresowania tym obszarem
badan jest prze§wiadczenie, ze dzisiejsze dziatania w sferze marketingu beda wptywac
na los kolejnych pokolen.

2 Tamze, s. 198.

» J. Kaminski, Dlaczego marketingowi potrzebne sq badania historyczne? ,Marketing i Rynek” 4/2010, s. 2-8;
J. Kaminski, Historyczna samoswiadomos¢ marketingu, ,,Marketing i Rynek” 10/2010, s. 2-9; J. Kaminski,
Historyczne badania marketingu, ,Marketing i Rynek” 8/2014, s. 98-104.

% R.A. Layton, Towards a Theory... op. cit., s. 263.
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Etyka marketingu i sprawiedliwos¢  dystrybucyjna. Etyczne postgpowanie i
zainteresowanie sprawiedliwo$cig dystrybucyjna to nieodzowna cze$¢ skladowa etosu
makromarketingowego. Praktyki marketingowe wymagaja badania w celu wyjasnienia
w jakim stopniu sg etyczne oraz okreslenia ich wplywu na marketingowych
interesariuszy. Z uwagi na to, ze przedmiotem zainteresowania makromarketingu jest
podziat zysku w systemie marketingowym, przedmiotem zainteresowania
makromarketingu jest rdwniez sprawiedliwo$¢ dystrybucyjna. Od wystepowania w
danym spoteczenstwie niezbednego stopnia sprawiedliwos$ci spolecznej zalezy bowiem
jego niezaktocone funkcjonowanie oraz zréwnowazony rozwoj. Kwestia
sprawiedliwosci dystrybucyjnej pojawia si¢ réwniez w zwiazku z asortymentem
dostarczanym przez system marketingowy, ktory jest réozny dla réznych grup
konsumentow”’. W obszarze makromarketingowego zainteresowania etyka biznesu
istnieje rowniez silny nurt normatywny>*.

“Poniewaz marketing byl historycznie skoncentrowany na zyskownym
nadzorowaniu tancucha warto$ci, z wymiana jako jego wspolnym
mianownikiem, nadrzedno$¢ normatywnych kwestii etycznych dla marketingu
obejmuje zwykle kwestie sprawiedliwosci dystrybucyjnej”™® (podkreslenie z
oryginatu) ,,Oznacza to, ze dla kazdego systemu rynkowego lub relacji
wymiany badacze marketingu powinni rozstrzygnaé, czy zyski i obciazenia
transakcji  ekonomicznej sa uczciwie dzielone migdzy wszystkich
interesariuszy”".

Marketing i rozwdj. Badania z zakresu rozwoju gospodarczego byly filarem
makromarketingu we wczesnym okresie jego rozwoju. Autorem, ktory jako jeden z
pierwszych interpretowat rozwdj gospodarczy jako cz¢§¢ makromarketingu byl Ch.
Slater. Jego zainteresowanie problematyka rozwoju gospodarczego wynikalo z jego
zainteresowania dzialaniem systemu marketingowego. ,,Szczegélnie jednym z
zainteresowan rozwoju gospodarczego bylto okreslenie, w jaki sposob procesy rynkowe
moga by¢ zmienione w celu osiagniecia nowego i innego zespotu oddzialywan™'.
Aktualne zainteresowania makromarketingu problematyka marketingu 1 rozwoju
koncentruja si¢ na dazeniu do poprawy poziomu zycia w miejscach w ktorych
udoskonalane sa systemy marketingowe. Nowe wyzwania zwiazane z globalizacja
stworzyly nowe mozliwosci dla nauki i praktyki. Ciagle potrzebne i realizowane sa
badania w celu wgladu w ewoluujace systemy, spoteczny obowiazek, obowiazek
wiascicieli, elementy marketingu mix, reformy marketingowe, modele, polityke
gospodarcza, bezrobocie, inflacje, transfer technologii, handel i inwestycje oraz cykle
biznesowe. Obejmuja one badania poréwnawcze w obrgbie oraz pomigdzy granicami

T R.A. Layton, Towards a Theory... op. cit., s. 263.

8 Pigédziesigcioletni dorobek badan z obszaru normatywnego podejscia do etyki marketingu i spotecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw przedstawiony zostal w pracy G.R. Laczniak, P.R. Murphy, Normative
Perspectives for Ethical and Socially Responsible Marketing, ,Journal of Macromarketing” 26/2006
(December), s. 154-177.

¥ G.R. Laczniak , P.R. Murphy, Distributive Justice: Pressing Questions, Emerging Directions, and the
Promise of Rawlsian Analysis, ,,Journal of Macromarketing” 28/2008 (March). s. 5-11.

3% G.R. Laczniak, P.E. Murphy, Stakeholder Theory and Marketing: Moving from a Firm-Centric to a Societal
Perspective, ,,Journal of Public Policy & Marketing” 31(2)/2012 (Fall), s. 288.

3 R.W. Neason, P.D. White, The Vision of Charles C. Slater: Social Consequences of Marketing, ,,Journal of
Macromarketing” 1/1981 (Fall), s. 9.
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wyznaczonymi przez podzialy polityczne, najlepsze praktyki lub rekomendacje
polityczne oraz rozwiazania najbardziej pilnych wyzwan rozwojowych ludzkosci
okreslanych przez szereg wskaznikéw dobrobytu. Ponadto niektére wskazniki np.
produkt krajowy brutto na glowe, dochod na glowe lub nawet bardziej wspotczesny
parytet sity zakupéw moga okaza¢ si¢ niewystarczajace w okresleniu postepu w
odniesieniu do najstabszych grup spoteczenstwa, takich jak dzieci, kobiety, osoby
starsze, chore czy mniejszo$ci narodowe lub etniczne. Oprocz narodowych, regionalnych
i globalnych trendow analizowane i mierzone powinny by¢ warunki i tendencje w
rodzinach, wspdlnotach oraz wyzej wymienionych stabych grupach populacji*?.

Jakos¢ zycia. Coraz bardziej wazny, ze wzgledu na rosnaca zlozono$¢ i
wspolzalezno$¢ instytucji marketingu z innymi instytucjami spotecznymi, staje sig
obszar okreslany jako Marketing jakosci zycia (Quality of Live Marketing). Wraz z coraz
wigkszym wpltywem etyki marketingu na myslenie i praktyke¢ marketingowa marketerzy
beda prawdopodobnie domaga¢ si¢ koncepcji, modeli i miernikoéw, ktére umozliwia im
podniesienie jako$ci zycia konsumentow przy jednoczesnym braku negatywnego
oddziatywania na innych interesariuszy. Stanowi to wazne wyzwanie dla badaczy
marketingu. Szczegodlnie pilne badania wplywu marketingu na jako$¢ zycia powinny
koncentrowac si¢ na marketingu produktow, ustug lub programéow zaprojektowanych
szczegblnie w celu poprawy jakosci zycia konsumentdw (np. osob starszych),
rodzin/gospodarstw domowych w ujeciu ogdlnym lub ich okreslonych typoéw (np.
gospodarstw domowych rodzicow samodzielnie wychowujacych dzieci), okreslonych
typow wspolnot (np. wspolnot wiejskich) i szerokich geograficznych regionow/krajow
Iub okreslonych typow regionow/krajow (np. krajow rozwijajacych sig).

Przedstawione powyzej obszary zainteresowania makromarketingu maja w
znacznym stopniu charakter umowny. Na tamach JMM mile widziane sa roéwniez teksty
z innych niz wymienione obszar6w (np. serie Wwyjasniajace tematy, takie jak
postmodernistyczne myslenie oraz jego odniesienia do makromarketingu). Na tamach
JMM pojawia si¢ réwniez wiele prac taczacych wymienione obszary, np. polityke
globalna i $rodowisko oraz problemy jakos¢ zycia®. Przyktadowo w pracy R.P. Hill i
K.K. Dhanda zwrocono uwage na zjawisko globalizacji, jej konsekwencje dla
najstabszych grup spotecznych oraz koniecznos¢ systemowego dziatania i wspotpracy w
celu poprawy jakosci zycia. Skoncentrowano si¢ na roznicach w ramach oraz pomiedzy
krajami — oraz koniecznoS$ci ich zmniejszenia. Praca jest warta odnotowania, poniewaz
przeanalizowano w niej dane przedstawione przez Organizacj¢ Narodow Zjednoczonych
i inne migdzynarodowe organizacje, szczegdélna uwagg poswigcajac zmiennym
dotyczacym marketingu i konsumpcji; sprawiedliwosci w zakresie dystrybucji
konsumpcji, emisji dwutlenku wegla i postepu technicznego™.

Pewien poglad na temat zakresu zainteresowania makromarketingu daje rowniez
zestaw lektur, ktore Stowarzyszenie Makromarketingu (Macromarketing Society) zaleca
jako obowiazkowe pensum literaturowe na studiach obejmujacych problematyke

32 C.J. Shultz, Macromarketing... op. cit., s. 7-8.

3 Np. W. Kilbourne, P. McDonagh, A. Prothero, Sustainable Consumption and the Quality of Life: A
Macromarketing Challenge to the Dominant Social Paradigm, ,,Journal of Marcromarketing” 17(1)/1997, s. 4-
24.

3 R.P. Hill, K.K. Dhanda, Globalization and Technological Achievement: Implications for Macromarketing
and the Digital Divide, ,,Journal of Macromarketing” 24(2)/2004, s. 147-155.
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marketingu i spoteczenstwa. W Europie Zachodniej oraz Stanach Zjednoczonych wiele
osrodkéw akademickich posiada w swojej ofercie studia doktorskie dotyczace
problematyki marketingu i spoteczenstwa. Oprocz makromarketingu obejmuja one takie
zagadnienia, jak regulacje prawne odnoszace si¢ do marketingu (Prawo i marketing),
czgsto z akcentem na rozpatrywane regulacji prawnych w ujeciu poréwnawczym.
Analizowane sg rowniez wybrane aspekty marketingu spotecznego (social marketing),
zagadnienia etyki marketingu i spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (corporate
social responsibility). Wreszcie, uwzgledniany jest wymiar makro w historii marketingu
i historii mysli marketingowej™".

Z.akonczenie

W artykule przedstawiono przedmiot i zakresu zainteresowania jednego z glownych
nurtow mysli marketingowej jakim jest makromarketing. Zaproponowano réwniez
metodologig, ktora moze by¢ wykorzystana do okreslenia zakresu zainteresowania
dyscypliny (subdyscypliny) naukowe;.

Z przeprowadzonej analizy wynika, Ze we wspolczesnej nauce o marketingu istnieje
wyraznie wyodrebniony nurt zainteresowan okreslany jako makromarketing, ktory w
zaleznosci od pojawiajacych sig potrzeb oraz celu pozyskania nowych i zréznicowanych
zwolennikow przyjmuje posta¢ amorficzna, co oznacza, ze jego granice sa stale
poszerzane oraz lekcewazone ograniczenia wyznaczane przez tzw. marketing gtéwnego
nurtu. Wraz z rozwojem oraz dojrzewaniem makromarketingu pojawiaja si¢ nowe
obszary jego zainteresowan.

Przeprowadzona analiza upowaznia jednoczesnie do stwierdzenia, ze podstawowe
skoncentrowanie makromarketingu dotyczy:

- kwestii odnoszacych si¢ do wzajemnego oddziatywania marketingu i

spoteczenstwa;

- oceny zlozonych interakcji réznych sit (przesztych, aktualnych i przysztych),

ktore wptywaja na spoleczenstwo i wyrazane sa w systemach marketingowych;

- rozwiazan, ktore beda znajdowaé odzwierciedlenie w trwatej jakoSci zycia dla

szerokiej grupy interesariuszy w réznych systemach marketingowych od
lokalnych do globalnych.

Brak szerszego rozpoznania tego nurtu przez polskie Srodowisko marketingu
akademickiego powoduje, ze zakres zainteresowania nauki o marketingu jest okreslany
zbyt wasko. Szkodzi to marketingowi jako nauce, ktéra nie jest w stanie w sposob
wiasciwy okresli¢ swojej tozsamosci, wyraznie odrgbnej od nauk pokrewnych ekonomii
1 zarzadzania.

3S.J. Sharpiro, Macromarketing: Origins, Development, Current Status and Possible Future Direction,
,European Business Review” 2006, vol. 18(4), s. 313.
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Summary

The article is going forward to the effort taken by the Polish academic marketing
environment during the last period to give the marketing more science character. The most
indispensable step in this matter is to evaluate the scale of interests. The article describes the scale
of interest of a major marketing current such as macromarketing.
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Zmiany strukturalne cukrownictwa polskiego

STRUCTURAL CHANGES OF POLISH SUGAR INDUSTRY

W opracowaniu scharakteryzowano: powstanie i rozwoj cukrownictwa buraczanego i role
obszarow Polski w tym procesie, procesy przemian bazy surowcowej i przetworczej.
Cukrownictwo buraczane zrodzito sie na ziemiach polskich i przeszio glebokie zmiany,; zaréowno
co do liczby fabryk cukru (cukrowni), jak i powierzchni uprawy burakow cukrowych oraz
organizacji wspoipracy zaktadow przetworczych z producentami surowca.

Liczba zaktadow przetworczych (cukrowni) ulegata zmianie, a tendencje zmian w tym
zakresie byly zmienne. Mamy do czynienia z falowaniem liczby cukrowni; wzrostu i zmniejszania
sie ich liczby, a nastgpnie pod koniec XX w. rozpoczecie procesu systematycznego - chociaz ze
zmiennym natezeniem w czasie - zmniejszania liczby zaktadow oraz zwiekszania ich mocy
przetworczej. Podobnie falujqco przebiegaly zmiany bazy surowcowej.

Rynek cukru w Unii Europejskiej jest regulowany, a produkcja kwotowana. Przyznana Polsce
kwota produkcji cukru (1405,6 t) stwarza mniejsze zapotrzebowanie na buraki cukrowe, co
generuje mozliwosci przeznaczania ich w wiekszych ilosciach na produkcje suszu (dla celow
spozywczych i paszowych) oraz produkcji bioetanolu.

Stowa kluczowe: cukier, zasoby materialne, burak cukrowy, przetwarzanie

Wstep

Od bardzo dawna czlowiek uzywa $rodkdéw stodzacych dla réznych celow.
Najczestszy $rodek stodzacy — sacharoze — poczatkowo otrzymywano z trzciny
cukrowej, natomiast skrystalizowany cukier z burakow cukrowych pozyskat dopiero
niemiecki chemik Sigismond Marggraf, w 1747 r. Stwierdzit on, ze jego zawarto$¢ w
korzeniu buraka wynosi 1,6%. W 1786 r. uczef S. Marggrafa, Fryderyk Achard, dzigki
poparciu krola Prus podjat dzialania nad uprawa, selekcja, chemia i przetworstwem
buraka. Podjat réwniez budowe cukrowni na Pomorzu i na Slasku. Wybudowana przez
niego cukrownia w Kunem (Konary) k/Wolowa na Dolnym Slasku zostata uznana za
pierwszg fabryke na $wiecie, w ktorej w 1802 r. wydobyto z buraka cukier na skalg
przemystowa. Do tego czasu jedynym surowcem, z ktorego pozyskiwano cukier na taka
skalg, byta trzcina cukrowa. W 1806 r. powstala kolejna cukrownia w Passy (k. Paryza)
zbudowana przez B. Delesserta, nastgpnie zbudowano cukrowni¢ w Alabjewie (k. Tuly)
w Rosji, nieco pézniej w Czechach. Szybki rozwdj europejskiego cukrownictwa
buraczanego nastapit wskutek blokady kontynentalnej W. Brytanii zarzadzonej przez
Napoleona I, wstrzymujacej dowoz do Europy kolonialnego cukru trzcinowego'.

LA, Jarczyk, J. Lukasiewicz, H. Zaorska, Cukrownictwo, Wielka Encyklopedia PWN, T. 6, WN PWN,
Warszawa 2002, s. 212.
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Od 1811 r. we Francji zaczgto intensywne prace nad uprawa i selekcja buraka oraz
chemia cukrownicza. Prace te byly kontynuowane pomimo zniesienia w 1816 r. blokady
napoleonskiej, tak ze w 1827 r. we Francji funkcjonowato juz 100 fabryk, w ktérych
wyprodukowano okoto 3 tys. ton cukru, a w potowie XIX w. cukier buraczany juz
konkurowat na rynkach europejskich z cukrem trzcinowym.

Druga potowa XIX w. to okres intensywnych prac nad hodowla, agrotechnika i
doskonaleniem pozyskiwania cukru z buraka, gtéwnie we Francji i Niemczech, ale takze
na ziemiach polskich.

Na obszarach dzisiejszej Polski cukrownictwo rozwinglo si¢ najpierw na Slasku, na
innych terenach pierwsze cukrownie powstaty w latach 1820-1826. Do potowy XIX w.
zbudowano ich 130. Dalszy rozwdj cukrownictwa zahamowalo wprowadzenie w latach
1850-51 wysokiej akcyzy, tak, ze w 1856 r. pracowato tylko 96 cukrowni, gtéwnie na
Slasku i w Krélestwie Polskim. Od kofca lat siedemdziesiatych XIX w. nastgpowat
szybki rozwdj cukrownictwa w zaborze pruskim. W 1913 r. w obecnych granicach
Polski dziatato ok. 140 cukrowni, produkujacych ok. 1 min t cukru (35 lat wecze$niej —
108 tys. t), z tego ok. 400 tys. t w zaborze pruskim, ok. 300 tys. t na Slasku i ok. 215 tys.
t w Krolestwie Polskim. W 1924 r. w Polsce dziatato 75 cukrowni (w 1913 r. na tym
obszarze bylo 86), a w 1937 r. juz tylko 61.

Po II wojnie $§wiatowej wiele cukrowni na ziemiach polskich byto zniszczonych, a
te za$, ktore przetrwaly, byly rozmieszczone bardzo nierdéwnomiernie na terytorium
kraju. Ponadto moc przerobowa cukrowni byta niewystarczajaca w stosunku do potrzeb
(przerobu surowca i produkcji cukru). Zdecydowano wigc o odbudowie zniszczonych
cukrowni, a takze o budowie we wschodniej czgsci Polski pigeciu nowych. Rezultatem
tych dziatan bylo 78 czynnych zaktadow. Na przetomie XX i XXI w. cukrownictwo
polskie zostato zrestrukturyzowane, w wyniku czego powstato 5 spotek cukrowych, w
tym 4 z kapitatem zagranicznym.

Postgp w technologii produkcji cukru oraz dokonywana modernizacja cukrowni
sprawily, ze ich moc przerobowa wzrosta ponad faktyczne potrzeby. Znacznie skrocit sig
okres pracy cukrowni w kampanii cukrowniczej i konieczne stalo si¢ wytaczanie coraz
wigkszej ich liczby z dziatalnos$ci produkcyjne;j. I tak w kampanii 2001/02 pracowato 76
cukrowni (2 wczes$niej zbankrutowaty); 2002/03 — 65; 2003/04 — 57; 2004/05 — 43;
2005/06 — 40; 2006/07 — 31; 2007/08 — 29; 2008/09 — 19; 2009/10 — 18 (do dzisiaj). W
pierwszej kolejnosci wylacza si¢ z dziatalnosci produkcyjnej cukrownie o przestarzatej
technologii produkcji i matej mocy przerobowej. Wykazany stan czynnych cukrowni nie
jest jeszcze ostateczny i nalezy sig liczy¢ z dalszym zmniejszaniem liczby cukrowni
przerabiajacych buraki. Produkcja cukru w Unii Europejskiej jest regulowana®.

Jeszcze przed przystapieniem Polski do UE podjeto dziatania dostosowawcze do
warunkow unijnych. Natomiast najwigksze zmiany wprowadzila unijna reforma z 2006
r. ktéra byta konsekwencja przegranego Panelu WTO - Swiatowej Organizacji Handlu.
W rezultacie eksport cukru z Unii Europejskiej jest ograniczony do ilosci ustalonej przez
WTO, natomiast ilosci, ktore nadal sa dostarczane z takich krajow, jak Afryka, Karaiby,

2 F. Kapusta, Przemiany cukrownictwa polskiego w warunkach Unii Europejskiej, Ekonomia 2012 nr 4(21),
WUE, Wroctaw 2012, s. 128-129; M. Mucha, Stan i perspektywy branzy cukrowniczej w Polsce,
Podsumowanie reformy regulacji rynku cukru w Unii Europejskiej w latach 2006/2007-2009-2010, Gazeta
Cukrownicza 2010, nr 3, s. 65-67.
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Pacyfik (AKP), musza pozosta¢c w UE. Biezace negocjacie WTO wymagaja dalszej
redukcji cet oraz wsparcia eksportu. Nowe regulacje maja obowiazywac do 30 wrzesnia
2015 r. Reforma powinna przywréci¢ rownowage na rynku, poprawi¢ konkurencyjno$é
sektora, jak rowniez umocni¢ pozycje¢ UE podczas negocjacji w WTO.

Polska, jakkolwiek nalezy do najwigkszych producentow cukru w UE, to pod
wzgledem jego produkcji z 1 ha burakdéw cukrowych plasuje si¢ ponizej $redniej w Unii
(10 lokata).

Przyznany Polsce limit produkcji cukru (1405,6 ton) jest mniejszy od biezacego
zuzycia (globalnego i na 1 mieszkanca), a realizacja tego limitu powoduje konieczno$é
zmniejszenia jego zuzycia na cele spozywcze 1 importu.

Cel, zakres i metodyka pracy

Celem opracowania jest ukazanie zaleznosci rozwoju cukrownictwa polskiego od
polityki Unii w tym zakresie 1 przedstawienie procesow przystosowawczych
cukrownictwa polskiego do zmieniajacych si¢ warunkéw funkcjonowania, a szczegdlnie
ukazanie zmian:

- liczby pracujacych cukrowni, wielkos$ci kwoty cukrowej, okresu trwania kampanii
przerobu buraka cukrowego,

- bazy surowcowej w zakresie: zmiany liczby plantatorow, powierzchni uprawy buraka
cukrowego i $redniej powierzchni plantacji u 1 producenta burakéw cukrowych.

W opracowaniu wykorzystano takie zrodta wiedzy, jak: publikacje naukowe zwarte
i ciagle, materialy statystyczne Glownego Urzedu Statystycznego (GUS) — roczniki,
analizy rynkowe Instytutu Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywno$ciowej —
Panstwowego Instytutu Badawczego (IERiGZ — PIB). Zgromadzony materiat zostal
opracowany i zinterpretowany za pomocg metody porownawczej (poréwnan) w formie
wertykalnej i horyzontalnej® oraz metody statystycznej*. Uzyskane wyniki badan zostaty
przedstawione w postaci tabelarycznej w polaczeniu z opisem stownym.

Wspolczesna organizacja cukrownictwa w Polsce
i jej efektywnos¢

Cukrownie maja na ogot jednolity profil produkcji (produkuja cukier bialy, cukier w
plynie, rafinadg, melasg, wystodki swieze, prasowane lub suszone i wapno defekacyjne);
roznig si¢ przede wszystkim zdolnoscia produkcyjna, dostosowana do swoistych
lokalnych warunkéw funkcjonowania bazy surowcowej. Cukrownie wykonuja rowniez
uslugowe suszenie ziarna i nasion oraz produkuja pasz¢ oparta na wykorzystaniu
wystodkéow buraczanych i melasy. Wylaczone cukrownie z przerobu buraka cukrowego
na cukier podejmuja rafinacj¢ cukru trzcinowego lub przygotowania do produkcji
bioetanolu.

Wazng rolg przemyst cukrowniczy odgrywa w stosunku do catosci produkcji
rolnej: przez pobudzanie rozwoju produkcji burakéw cukrowych intensyfikuje produkcje

3 F. Kapusta: Zmiany struktury agrarnej i kierunkéw produkcji rolniczej w Legnicko-Glogowskim Okregu
Miedziowym, PWN, Warszawa, 1976, s. 11-12; S. Stachak: Podstawy metodologii nauk ekonomicznych,
Ksiazka i Wiedza, Warszawa, 2003, s. 213-216.

*S. Stachak: Wstep do metodologii nauk ekonomicznej, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1997, s. 132-133.
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rolnicza, przez zwrot wystodkéw dostarcza pasze¢ potrzebna do produkcji zwierzgcej, a
przez dostawe wapna defekacyjnego i pomoc agrotechniczna podnosi kulturg rolna.

Cukrownie polskie jeszcze na poczatku XXI w. byly zorganizowane w pigciu
spotkach cukrowych, a w 2009 r. jedna z nich przeniosta wtasno$¢ swojej cukrowni na
inna spotke cukrowa, wigc pozostaty cztery. W trzech z nich skupione sg cukrownie, w
ktorych wigkszo$ciowe pakiety akcji naleza do koncerndw zagranicznych. Dziata
rowniez Krajowa Spotka Cukrowa ,Polski Cukier”. Stan organizacyjny spolek
cukrowych w latach 2006/07-213/14 zestawiono w tab.1.

Tabela 1. Zmiany liczby cukrowni, kwoty produkeji cukru oraz doby przerobu buraka cukrowego

Wyszczegolnienie® Liczba cukrowni Kwoty Doby przerobu
produkcji
2006 {2007 | 2008 [ 2009 | 2013 cukru 2010 | 2012 | 2013
/07 | /08 | /09 | /10 | /14 biatego / / /
(tys. t) w 11 13 14
2013/14
Krajowa Spotka Cukrowa® 13 11 7 7 7 549,6 94 95 91
Siidzucker-Polska 10 10 6 5 5 351,9 108 125 101
Pfeifer&Langen-Polska 4 4 3 3 4 371,7 116 126 107
British  Sugar Overseas- - - - -
Polska® 2 2 1 1 - 132,5 82 114 99
Nordzucker-Polska 2 2 2 2 2
Razem 31 29 19 18 18 1405,6 102 111 98

* Grupowanie cukrowni wedtug stanu w maju 2008 r. * Do zbiorowosci tej wliczono 1 cukrownig, ktora dziata
jako odrebna spotka cukrowa. © W 2009 r. British Sugar Overseas Limited z siedziba w Londynie sprzedata
spolce Pfeifer & Langen 100% udziatow, a ta przyjeta nazwe Pfeifer & Langen Glinojeck SA.

Zrodio: Rynek Cukru 2008 nr 34, s. 16; 2009 nr 36, s. 15; 2011 nr 38, s. 15; 2014 nr 41, s. 19.

Spotki zmniejszaja liczbg pracujacych cukrowni oraz zwigkszaja moc przerobowa i
w ten sposob daza do uzyskania optymalnego okresu trwania kampanii cukrowniczej;
najkrotszy posiada Krajowa Spotka Cukrowa, a najdhuzszy - Pfeifer&Langen-Polska.

Przemyst cukrowniczy pod wzgledem ekonomiczno-finansowym plasuje sig
korzystnie na tle catego przemystu spozywczego (tab. 2).

Tabela 2. Wskazniki ekonomiczno-finansowe sektora cukrowniczego w Polsce w latach 2008-2013

Wyszczegolnienie Rok

2008 | 2009 | 2010 | 2011 2012 | 2013
Mierniki wyrazone w % przychodow netto®
- zysk/strata brutto -7,0 9,1 18,5 24,0 27,3 21,8
- zysk/strata netto -1,5 8,2 14,3 19,4 21,9 19,5
- akumlacja §rodkow trwaiychh -2,6 11,9 19,3 23,0 25,1 23,6
- koszty finansowe 6,2 0,9 1,9 3,0 1,9 0,9
Relacje finansowe:
- ptynnos¢ finansowa (wskaznik biezacy)® 2,6 1,3 3,3 3,0 3,4 3,6
- stopa inwestycji (uproszczona)® 1,5 1,4 1,3 1,2 1,2 0,8

*Przychody ogdtem pomniejszone o podatki i optaty.
®Suma zysku/straty netto i amortyzacji.

¢ Stosunek aktywow obrotowych do pasywow biezacych.
¢ Stosunek naktadéw inwestycyjnych do amortyzacji.
Zrbdto: Rynek Cukru 2011 nr 38, s. 16; 2014 nr 41, s. 21.

* Ustawa z dnia 21 czerwca 2001 . o regulacji rynku cukru, DzU 2001 nr 76, poz. 810.
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Sektor cukrowniczy w latach 2009-2013 osiagnat dobre wyniki finansowe.
Zadecydowaly o tym wysokie ceny cukru w kraju i na $wiecie, znaczaca poprawa
efektywnos$ci przetworstwa, niskie ceny surowca, ktory stanowi ok. 40% kosztow
produkcji cukru. Znaczacag rolg odegrata rowniez unijna pomoc restrukturyzacyjna, ktora
zostata wyptacona w 2009 r. Wskazniki rentownoS$ci netto, ktore sa relacja zysku do
przychodow netto, sa bardzo wysokie i wzrastajace do 2012 r., a w 2013 r. ulegly
obnizeniu. Sektor cukrowniczy w latach 2010 - 2012 r. charakteryzowat si¢ bardzo
wysoka ptynno$cia finansowa — 3 1 wigcej procent.

Przemyst cukrowniczy prowadzil do 2012 r. rozlegla dzialalno$¢ inwestycyjna,
ktora utatwiala bardzo dobra sytuacja finansowa. W 2013 r. sytuacja w tym zakresie
ulegta pogorszeniu i stopa inwestycji byla nizsza od stopy amortyzacji. Inwestycje
obejmuja modernizacje linii produkcyjnych, systemoéw energetycznych i gospodarki
magazynowej (m.in. silosy na cukier). Inwestycje przyczyniaja si¢ do poprawy
technicznej i ekonomicznej efektywnosci sektora, czego wyrazem jest wzrost
wydajnosci i redukcja kosztow. W latach 2007-2013 techniczna wydajno$¢ pracy
wzrosta 0 97,0%, za$ ekonomiczna o 176,4%.

Redukcja liczby czynnych cukrowni oraz modernizacja pozostatych sprawity, ze
znaczaco wzrosta wielkos$¢ produkcji cukru przypadajaca na jedna cukrownig¢. Pomimo
to, polskie cukrownie sa jeszcze mate (pod wzgledem zatrudnienia, produkcji cukru,
przychodow ze sprzedazy produktow) co rzutuje na wydajno$¢ pracy techniczna i
ekonomiczna, a w konsekwencji 1 na rentownos$¢. Porownanie cukrowni polskich i
niemieckich zestawiono w tab. 3.

Tabela 3. Poréwnanie cukrowni w Polsce i Niemczech

Wyszczegdlnienie Polska | Niemcy

2007 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2007 | 2010 | 2011 | 2012
Liczba cukrowni 29 18 18 18 18 30 22 20 20
Zatrudnienie (tys. osob) 7,3 4,1 3,5 3,4 3,4 5,2 4,1 4,3 4,6
Produkcja cukru ( tys. t) 1934 | 1433 | 1859 | 1873 | 1761 | 3644 | 3469 | 4171 | 4015
- na | zaktad 67 80 103 104 98 121 158 209 201
Przychody ze sprzedazy
produktéw (mln euro) 1155 | 1004 | 1540 | 1760 | 1477 | 3155 | 2365 | 3000 | 3069
- na | zaktad 40 56 86 98 82 105 108 150 153
Wydajno$¢ pracy:
- techniczna (t/osobg) 263 349 531 551 518 701 845 970 873
- ekonomiczna (tys.
euro/osobg) 157 245 440 618 434 607 577 698 667

Zrbdto: Rynek Cukru 2009 nr 36, s.15; 2011 nr 38, s. 14; 2012 nr 39, s. 13; 2014 nr 41, s. 18.

Z tabeli 3. wynikaja nastegpujace wnioski:

- w obu krajach nastgpuje zmniejszanie liczby pracujacych cukrowni oraz
zatrudnionych w nich pracownikéw, lecz w Polsce dynamika zmian jest wigksza,

- cukrownie niemieckie charakteryzuja si¢ wigksza moca produkcji cukru o ok.
100% w pordéwnaniu z polskimi; cukrownie polskie dynamicznie zwigkszaja zdolno$ci
produkcyijne,

- przychody ze sprzedazy produktéw przypadajace na 1 cukrownig sa w Niemczech
prawie 2 razy wigksze niz w Polsce,
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- wydajnos¢ pracy w cukrowniach niemieckich jest wigksza niz w polskich:
techniczna o 58,4%, a ekonomiczna o 7,9%.

Reasumujac, polskie cukrownie dokonuja duzego postgpu i ze wzgledu na m.in.
nizsze koszty pracy sa bardziej konkurencyjne od niemieckich.

Baza surowcowa cukrownictwa polskiego

Wiasciwe wykorzystanie zdolnosci  przetworczych w  cukrowniach jest
uwarunkowane organizacja bazy surowcowej. W cukrownictwie mozna ja zdefiniowac
jako powierzchnig uprawy burakdéw cukrowych wraz z zasobami czynnikéw produke;ji i
infrastruktura z ktorej pozyskuje si¢ surowiec (buraki cukrowe) do produkcji cukru.

Migdzy baza surowcowa a cukrownia wystgpuja wigzi natury przestrzennej,
organizacyjnej, produkcyijnej (technologicznej) i ekonomiczne;®.

Baza surowcowa wykazuje duze zroznicowanie pod wzgledem powierzchni uprawy
burakéw cukrowych, plonu oraz zbioréw. W kolejnych latach kampanijnych zachodza
rowniez zmiany dostosowawcze do wymogdéw organizacji rynku cukru (tab. 4) —
zmniejszanie powierzchni uprawy i zbiorow burakow. Z powodu wahan badanych cech
w poszczegblnych latach, $rednie z okresow pigcioletnich najlepiej odzwierciedlaja
tendencje zmian. Wynika z nich, ze do lat 1976-1980 nastgpowal wzrost powierzchni
uprawy 1 zbioré6w burakow cukrowych. Po tym okresie powierzchnia uprawy
systematycznie zmniejsza si¢; wahaja si¢ zbiory z tendencja malejaca przy rosnacych
plonach. Ponadto nastgpuje zmniejszanie liczby plantatoréw oraz cukrowni, co
determinuje zmiany liczby plantatorow przypadajacych na 1 cukrownig oraz przecigtng
powierzchnig plantacji buraka (tab. 5).

Tabela 4. Powierzchnia, zbiory i plony burakéw cukrowych w Polsce

Lata Powierzchni | Zbiory Plony (w Lata Powierzchnia | Zbiory Plony
auprawy (w | (w tys. t) dt/ha) uprawy (w | (W tys. t) w

tys. ha) tys. ha) dt/ha)
1934-1938a/b 225 5959 265 2001 318 11364 358
1947-1949a 232 4170 180 2002 303 13434 443
1950 287 6377 222 2003 286 11 740 410
1951-1955a 348 6503 187 2004 297 12730 428
1956-1960a 367 7743 211 2005 286 11912 416
1961-1965a 428 11436 267 2006-2010a 216 10735 494
1966-1970a 420 13 601 324 2006 262! 11475 438
1971-1975a 448 13848 309 2007 247° 12 700 514
1976-1980a 505 14 149 280 2008 187 8715 465
1981-1985a 472 15 606 331 2009 199° 10 849 543
1986-1990a 424 14 674 346 2010 206 9973 483
1991-1995a 384 12614 328 2011 204 11674 574
1996-2000a 395 14601 377 2012 212 12350 582
2001-2005a 296 12236 410 2013 185 11235 608

a Srednie roczne. b W obecnych granicach Polski. Wedtug cukrowni: ' 236,8 tys. ha, 2230 tys. ha, * 191 tys. ha.
Roéznica migdzy powierzchnia wykazywana przez cukrownie (tab. 3 i 6) a GUS wynika z tego, ze GUS
wykazuje uprawe burakow cukrowych réwniez na inne cele niz cukier, np. na susz wykorzystywany w
produkcji namiastek kawowych.

Zrédlo: Rocznik statystyczny rolnictwa i obszarow wiejskich 2006, GUS, Warszawa 2006, s. 269,275,277
2007, s. 255, 261; Rocznik statystyczny rolnictwa 2009; GUS, Warszawa 2009, s. 149,155,158; 2011, s.

¢ F. Kapusta, Agrobiznes, Difin, Warszawa 2012, s. 186-187.
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147, 153, 155; 2013, s. 159, 165, 167; Rynek Cukru 2008, nr 33, s. 15; 2010 nr 37, s. 9; 2014 nr 41, s. 14.

Obliczenia wlasne.

Tabela 5. Liczba plantatoréw i powierzchnia plantacji burakéw cukrowych w Polsce w latach 1981-2013

Lata Liczba plantatorow (plantacji) i §rednia Lata Liczba plantatoréw (plantacji) i $rednia
powierzchnia plantacji (ha) powierzchnia plantacji (ha)
ogotem na 1 nal ogodtem na 1 nal
(tys.) cukrownig plantatora (tys.) cukrowni¢ | plantatora (ha)
(tys. plantacji) (ha) (tys. plantacji)
1981 468,6 6,0 1,00 2002 91,5 1,4 3,1
1990 383,7 49 1,15 2003 85,9 1,5 3,33
1991 288,6 3,7 1,25 2004 77,9 1,8 3,81
1992 | 291,1b 3,7b 1,29 2005 70,7 1,8 4,05
1993 295,6 3.8 1,25 2006 63,2 2,0 4,15
1994 272,7 3,5 1,47 2007 60,7 2,1 4,07
1995 258,9 3,4 1,48 2008 40,9 2,2 4,57
1996 259,6 3.4 1,74 2009 40,0 22 4,75
1997 209,9b 2,8b 2,00 2010 38,2 2,1 5,03
1998 166,6 2,2 2,40 2011 37,0 2,1 5,14
1999 137° 1,8 2,71 2012 35,8 2,0 5,39
2000 111,9 1,5 2,98 2013 35,7 2,0 5,20
2001 99,4 1,4 3,19

Uwaga: b Liczbg plantatorow jednej cukrowni okreslono szacunkowo. Dane tabeli dotycza wszystkich
cukrowni i 1 suszarni. W 1996 r suszarnia miata 1,7 tys. plantatorow i pozyskiwata buraki z powierzchni 6,1
tys. ha, natomiast w 1999 r. juz tylko 0,2 tys. plantatorow i 0,6 tys. ha plantacji. Dla nastgpnych lat dane
dotyczace suszarni nie maja wigkszego wptywu na prezentowane wielkosci.

Zrédto: F. Kapusta, Wybrane problemy cukrownictwa polskiego, Prace Naukowe nr 880, Technologia 7, Wyd.
AE, Wroctaw 2000, s. 65; Rynek Cukru 2007 nr 31, s. 15; 2008 nr 33, s. 11; 2010 nr 37, s. 9; 2014 nr 41, s.
13.

W Polsce w latach 1980-2013 zmniejszyta si¢ ogoélna liczba plantatoréw z 468,6 tys.
do 35,7 tys., tj. 0 92,4%, plantatoréw dostarczajacych buraki cukrowe do 1 cukrowni z 6
tys. do 2,0 tys., tj. 0 66,7%, zas przecigtna powierzchnia 1 plantacji wzrosta z 1 do 5,20
ha, tj. 0 420%.

Uprawa buraka cukrowego zatoczyta ogromne koto. W okresie migdzywojennym
gléwnymi plantatorami byli wlasciciele ziemscy, ktorzy byli udzialowcami cukrowni
oraz znali technologi¢ uprawy buraka cukrowego. Drobni rolnicy mieli trudno$ci w
zawarciu umowy na dostawe buraka cukrowego’. W okresie powojennym rozszerzano
uprawe buraka cukrowego glownie w matych obszarowo gospodarstwach rolnych ze
wzgledu na zasoby pracy, oplacalno$¢ produkcji oraz szerzenie kultury rolnej. Od lat 90.
sytuacja diametralnie si¢ zmienia; cukrownie sa zainteresowane wspOlpraca z mala
liczba producentéw buraka cukrowego, rozmieszczonych w poblizu cukrowni oraz
podatnych na postgp biologiczny i technologiczny. W rezultacie liczba plantatorow
systematycznie zmniejsza sig¢, natomiast wzrasta powierzchnia uprawy buraka

7 M.in. J. Sondel w pracy doradczej oraz o$wiatowej szeroko propagowat uprawe buraka cukrowego, a
zwlaszcza w matych gospodarstwach (m.in. publikacja — Ekonomiczne znaczenie plantacji buraka cukrowego
dla rolnictwa i panstwa, Krakéw 1928, za ktora to dzialalno$§¢ w 1929 r. zostat odznaczony Ztotym Krzyzem
Zashugi przez Prezydenta Rzeczpospolitej Polskiej.
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cukrowego u 1 plantatora, wzrasta plon a w konsekwencji i zbior. Poszczegolne spotki i
grupy cukrowe maja réznie zaawansowane procesy koncentracyjne bazy surowcowej co
obrazuje tab. 6.

Tabela 6. Wybrane informacje o bazie surowcowej spotek cukrowych w Polsce w latach 2002-2010

Nazwa sp6lki lub grupy | Powierzchnia uprawy burakéw | Liczba plantatoréw w roku | Srednia

cukrowni® cukrowych w roku powierzchnia
plantacji (ha) w
roku

2002 | 2006 2013 2002 | 2006 [ 2013 2002 | 2006 | 2013
(tys. ha) % (tys.) %

Krajowa Spoétka

Cukrowa® 1289 | 924 | 76,0 | 41,2 | 44,6 | 31,7 | 16,2 | 454 | 2,89 | 2,92 | 4,7

Siidzucker - Polska 74,6 | 59,6 | 38,7 | 21,0 | 19,9 | 12,1 | 6,8 | 19,0 | 3,75 | 493 | 5,7

British Sugar Overseas® | 34,3 25,9 X X 9,9 6,3 X X 3,46 | 4,12 X

Nordzucker - Polska 24,7 | 189 | 18,5 | 10,0 | 6,0 | 4,1 3,1 8,7 | 4,14 | 4,61 | 6,0

Pfeifer & Langen 47,8 | 490 | 514 | 278 | 11,1 | 90 | 9,6 | 26,9 | 429 | 443 | 53

Razem / $rednio 310,3 | 236,8 | 184,6 | 100,0 | 91,5 | 63,2 | 35,7 | 100,0 | 3,39 | 3,75 | 5,2

* Grupowanie cukrowni wedhug stanu w maju 2008 r. ° Do zbiorowosci tej wliczono 1 cukrownie, ktora dziata
jako odrgbna spotka cukrowa. © W 2009 r. British Sugar Overseas Liited z siedziba w Londynie sprzedata
spolce Pfeifer & Langen 100% udziatow, a ta przyjeta nazwe Pfeifer & Langen Glinojeck SA.

Zrodto: Rynek Cukru 2004 nr 26, s. 13; 2007 nr 31, s. 15; 2010 nr 37, s. 10; 2011 nr 38, s. 11; 2014 nr 41, s.
14.

Najwigksza koncentracje uprawy burakow cukrowych osiagnety cukrownie bedace
wlasnoscia kapitatu zagranicznego, natomiast Krajowa Spotka Cukrowa wykazuje
najwickszy postgp w koncentracji bazy surowcowej; wzrost plantacji w latach 2002-
2013 z 2,89 ha do 4,7, tj. 0 62,6%. Pomimo to w KSC $rednia powierzchnia plantacji jest
najmniejsza.

Podsumowanie

Cukrownictwo buraczane zrodzito si¢ na ziemiach polskich i przeszto glebokie
zmiany; zaré6wno co do liczby fabryk cukru (cukrowni), jak i powierzchni uprawy
burakéw cukrowych oraz organizacji wspolpracy zakladow przetworczych =z
producentami surowca.

Liczba zaktadoéw przetworczych (cukrowni) ulegata zmianie; mamy do czynienia z
falowaniem liczby cukrowni - wzrostu i zmniejszania si¢ ich liczby. A nastgpnie pod
koniec XX w. rozpoczgcie procesu systematycznego - chociaz ze zmiennym natgzeniem
W czasie - zmniejszania liczby zakladéw oraz zwigkszania ich mocy przetworcze;j.
Podobnie falujaco przebiegaly zmiany bazy surowcowe;.

Rynek cukru w Unii Europejskiej jest regulowany; regulowana jest rowniez kwota
produkcji cukru. Zmniejszenie kwoty cukrowej dla Polski powoduje mniejsze
zapotrzebowanie na surowiec — buraki cukrowe, co stwarza mozliwosci przeznaczania
ich w wigkszych ilosciach na produkcje suszu (dla celow spozywczych i paszowych)
oraz produkcji bioetanolu.
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Summary

The study characterized: emergence and development of the sugar beet processing and
the role of Polish regions in this process; processes changes of resource base and processing base.
Sugar beet processing was born on Polish soil and has undergone changes; both the number of
sugar factories and the area under sugar beet and organization of cooperation processing plants
with producers of raw materials.
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The number of processing plants has changed, and trends have been variable. We are dealing with
a surge in number of sugar mills; growth and decline in their numbers, and then at the end of the
twentieth century begin the process of systematic - although with varying intensity over time —
reduction in the number of plants and increase in their processing capacity. The same pattern was
observed in resource base.The sugar market in the European Union is regulated, and production
limited by production quotas. The allocated amount of sugar production in Poland (1405.6 t)
creates less need for sugar beet, which generates the possibility to allocate them in larger quantities
for the production of dried (for food and feed), and the production of bioethanol.

Key words: sugar, material resources, sugar beet, processing

Informacije o autorze:

Prof. dr hab. Franciszek Kapusta

Instytut Nauk Ekonomicznych i Spotecznych, Pl. Grunwaldzki 24A
50-363 Wroctaw

tel. 71-3611499

e-mail: franciszek.kapusta@wp.pl

62



* X
: Polityki Eurapejskie,
& Finanse | Marketing
* x kX 13(62) 2015

GraZiyna Karmowska, Mirostawa Marciniak
Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie

Analiza zroznicowania przestrzennego rozwoju spoleczno-
-gospodarczego duoregionu Pomorze z wykorzystaniem
metody k-Srednich

ANALYSIS OF THE SPATIAL DIVERSITY OF SOCIO-
-ECONOMIC DEVELOPMENT OF THE DUOREGION
POMERANIA USING THE METHOD OF K - MEANS

Celem artykulu jest prezentacja wynikow badan dotyczacych zréznicowania
przestrzennego rozwoju spoteczno-gospodarczego obszaréw wiejskich duoregionu Pomorze
(wojewodztwa: zachodniopomorskie i pomorskie). Material badawczy stanowily dane Glownego
Urzedu Statystycznego za lata 2005 - 2012 zagregowane na poziomie NUTS-2 i NUTS-4.
W badaniach zastosowano metody analizy porownawczej, statystyke opisowa oraz metode k-
srednich. Na podstawie wynikéw badan stwierdzono, ze w latach 2005-2011 wojewodztwa
duoregionu nie wykazywaly istotnych réznic pod wzgledem poziomu rozwoju gospodarczego, ale
réznily si¢ tempem wzrostu (dynamika PKB w latach 2007 i 2011). Analiza skupien powiatow
duoregionu wykazala istnienie na obszarach wiejskich niewielkiego zréznicowania
przestrzennego. Wyzszy poziom rozwoju gospodarczego prezentowaly obszary lezace
w potnocnej- wschodniej czgéci wojewddztwa pomorskiego oraz w podtnocno-zachodniej czgsci
wojewodztwa zachodniopomorskiego, co potwierdza fakt dyfuzji rozwojowej wokdét miast
wojewodzkich.

Slowa kluczowe: zréznicowanie przestrzenne, rozwoj spoteczno-gospodarczy, duoregion, analiza
skupien.

Wstep

Podstawowym celem polityki Unii Europejskiej jest ograniczenie regionalnych
nierownos$ci a celem Polski jest, w czasie mozliwie jak najkrotszym, osiagnigcie
standardow rozwojowych bliskich standardom UE. Polskg cechuje dos$¢ silne
zrdznicowanie przestrzenne. Poszczegodlne wojewodztwa wyraznie réznia si¢ migdzy
soba nie tylko stopniem rozwoju, lecz rowniez samym potencjatem demograficznym,
ekonomicznym 1 spolecznym. Przyczyny silnego zréznicowania poziomu rozwoju
poszczegdlnych regiondow kraju wynikaja zaré6wno z uwarunkowan o charakterze
przyrodniczym, historycznym, jak réwniez naturalnych proceso6w rozwoju spoteczno-
gospodarczego.

Wobec obowiazujacego w Polsce trdjstopniowego podziatlu administracyjnego
kraju, rozwoj na poziomie kazdego wojewoddztwa samorzadowego rozpatrywany jest
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w kategoriach rozwoju regionalnego.' Ramowe wytyczne dla polskich regiondéw zostaty
wyznaczone w Koncepcji Zagospodarowania Przestrzennego Kraju do 2030 roku,
wedlug ktoérej gléwnym celem polityki zagospodarowania przestrzennego kraju jest
. efektywne wykorzystanie przestrzeni kraju i jej terytorialnie zréznicowanych
potencjatow  rozwojowych dla  osiqgania ogolnych celow rozwojowych —
konkurencyjnosci, zwigkszenia zatrudnienia, sprawnosci funkcjonowania panstwa oraz
spdjnosci w wymiarze spolecznym, gospodarczym i terytorialnym w diugim okresie”.’
W skali regionalnej bedzie to integracja pomig¢dzy najwigkszymi miastami a ich
bezposrednim zapleczem, czyli miastami subregionalnymi i otaczajacymi je obszarami
wiejskimi. Z kolei w skali lokalnej bgdzie polega¢ migdzy innymi na integracji obszarow
wiejskich, dokonujacej si¢ w oparciu o sie¢ miast powiatowych. Wyroéwnanie
regionalnych dysproporcji rozwoju gospodarczego przyjmuje si¢ za glowny cel dziatan
podejmowanych w ramach polityki regionalne;j.

Nie zawsze podejmowane dzialania przynosza zamierzone rezultaty, co znajduje
swoje potwierdzenie w zmieniajacych si¢ tendencjach do zbieznosci i rozbieznosci.
Zrédta dysproporcji regionalnych wynikaja z przestrzennego zréznicowania m.in.:
warunkow naturalnych, dostgpnosci komunikacyjnej, rozmieszczenia duzych osrodkow
osadniczych, bliskiej lokalizacji przedsigbiorstw tej samej gatezi, koncentracji zaktadow
roznych branz oraz ushug, dostgpu do kapitalu inwestycyjnego, wyposazenia
w infrastruktur¢ instytucjonalna, poziomu przedsigbiorczoséci, zdolnosci absorpcji
innowacji, dostepu do wiedzy i rozwoju technologicznego.

Celem niniejszej publikacji jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych
zroznicowania przestrzennego rozwoju spoleczno-gospodarczego duoregionu Pomorze’
(wojewddztwo pomorskie i wojewodztwo zachodniopomorskie) w latach 2005-2012 na
tle kraju oraz oceny wewnetrznego zrdznicowania obszarow wiejskich duoregionu na
poziomie powiatow (NUTS 4) za pomoca metody k-$rednich.

Material i metody

Materiat badawczy stanowity gtownie dane Glownego Urzedu Statystycznego za
lata 2005-2012. W pracy zastosowano metody statystyki opisowej i analiz¢ skupien
(metode k-§rednich) oraz analiz¢ poréwnawcza. Na potrzeby analizy zréznicowania
wewngetrznego duoregionu przyjeto, ze obiektami analizy beda powiaty (z wyjatkiem
powiatow grodzkich), a do opisu ich stanu rozwoju spoteczno-gospodarczego wybrano
nastgpujace cechy obiektow, dalej zwane zmiennymi diagnostycznymi:

- X - dochody budzetéw jednostek samorzadowych (powiatow) na 1 mieszkanca,

- X,- produkcja sprzedana ogétem na 1 mieszkanca (podmioty o liczbie pracujacych
wigkszej niz 9 0so6b),

- X3 - liczba podmiotéw gospodarczych na 10 tys. mieszkancow w wieku
produkcyjnym,

! Filipiak B., Kogut M., Szewczuk A., Ziolo M., Rozwdj lokalny i regionalny: uwarunkowania, finanse,
procedury. Fundacja na Rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, 2005.

? Koncepcja Zagospodarowania Przestrzennego Kraju do 2030, Monitor Polski 2012, poz. 252.

* Nazwe duoregion przyjeto za Karmowska G. Dywergencja czy konwergencja. Studium duoregionu Pomorze.
Wyd. Uczelniane Zachodniopomorskiego Uniwersytetu Technologicznego w Szczecinie, 2013 s. 39.
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- X, - stopa bezrobocia rejestrowanego,
- Xs - wskaznik obcigzenia demograficznego: liczba oséb w wieku poprodukcyjnym
do liczby 0s6b w wieku przedprodukcyjnym.

Wszystkie wybrane zmienne diagnostyczne (x;) posiadaja odpowiedni poziom
wzglednej wartosci informacyjnej, cechuje je wzglednie wysoki poziom zmiennosci
(powyzej 15%) oraz niski stopien korelacji.

Charakterystyke zmiennych diagnostycznych wyrazong za pomoca ich miar
statystycznych zawieraja tab.1 i tab.2. Analiza tych charakterystyk wskazuje na obszary,
w ktorych migdzy powiatami wystgpuje konwergencja badz dywergencja. Trzy
z analizowanych zmiennych (X, X, i Xs) wskazuja na postgpujaca dywergencj¢ migdzy
powiatami natomiast pozostate dwie (X; i X,) na konwergencje.

Tabela 1. Charakterystyka zmiennych diagnostycznych dla powiatéw duoregionu Pomorze za 2005 rok.

Srednia Minimum Maksimum Rozstep Odchylenie WSpf)lCZyI}ll'l k
Zmienna standardowe zmiennosci
2005 rok

X1 623,67 323,000 832,18 509,18 100,33 16,09
X2 11075,32 1822,000 53458,00 51636,00 11310,43 102,12
X3 1469,04 1030,500 2692,70 1662,20 337,60 22,98
X4 12,11 0,200 26,20 26,00 6,65 54,92
X5 11,65 0,100 27,10 27,00 7,27 62,41

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Charakterystyka zmiennych diagnostycznych dla powiatow duoregionu Pomorze za 2012 rok.

Zmienna Srednia Minimum Maksimum Rozstep sg?nfil;);'lggxe “;ﬁ:’:ﬁfs:;g:k
X1 989,70 527,03 1470,50 943,47 185,48 18,74
X2 17480,29 4045,00 65358,00 61313,00 16194,99 92,65
X3 1566,70 1144,10 2484,50 1340,40 293,75 18,75
X4 9,18 0,10 22,00 21,90 5,93 64,62
X5 23,39 0,40 51,80 51,40 12,41 53,03

Zrédto: opracowanie whasne.

Przecigtne dochody budzetdow jednostek samorzadowych (powiatow) na
1 mieszkanca w roku 2012, w poréwnaniu do roku 2005 wzrosly o ok. 59%. Wraz
z poprawa sytuacji finansowej powiatow jednoczes$nie wzrosto zréznicowanie migdzy
nimi (rozstgp zwigkszyt si¢ 0 85%), co Swiadczy o procesie dywergencji w dochodach.

Podobna dynamike wzrostu zaobserwowano przy produkcji sprzedanej ogdtem na
1 mieszkanca (wzrost wartosci przecigtnej o ok. 58%), przy zdecydowanie mniejszym
wzroscie zroznicowania migdzy powiatami (rozstgp zwigkszyt si¢ o 19%). Te wartosci
réwniez wskazuja na wzrastajaca dywergencjg migdzy jednostkami.

Trzecia zmienna w ramach, ktorej zwigkszyto si¢ zréznicowanie migdzy powiatami
to wskaznik obciazenia demograficznego (liczba osob w wieku poprodukcyjnym do
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liczby os6b w wieku przedprodukcyjnym). Jego warto$¢ przecigtna wzrosta dwukrotnie
a zréznicowanie migdzy powiatami wzrosto o ok. 90%.

W roku 2012 w poréwnaniu do 2005 przybyto liczba podmiotow gospodarczych na
10 tys. mieszkancow w wieku produkcyjnym (wzrost o ok. 7%) i jednoczesnie
zmniejszylo si¢ zréznicowanie tej zmiennej migdzy powiatami (rozstgp zmniejszyt sig
o ok. 20%). Ta tendencja wskazuje na konwergencj¢ powiatow.

Podobna pozytywna tendencja wystapita przy przecigtnej stopie bezrobocia
rejestrowanego, poniewaz jej warto$¢ przecigtna spadia o ok. 24%. Zmniejszylo sig¢
rowniez zréznicowanie migdzy powiatami (rozstgp zmniejszyt si¢ o ok. 11%).

W pracy przyjgto, ze zmienne X1, X2 i X3 sa stymulantami rozwoju spoleczno-
gospodarczego, natomiast dwie ostatnie (X4 i X5) destymulantami. Wobec tego przed
przystapieniem do realizacji analizy wielowymiarowej dokonano stymulacji destymulant
za pomoca metody roznicowej*, odejmujac od pewne;j statej ¢ > max (Xi) wartosci X

Poniewaz algorytmy grupowania wymagaja normalizacji danych, wigc wszystkie
zmienne zostaly poddane standaryzacji. Wyboru liczby skupien dokonano empirycznie
porownujac rezultaty kolejnych grupowan (rosnaca liczba skupien) i ich sumaryczne
btedy kwadratowe (SSE). Grupowanie z najmniejsza wartoscia SSE przyjeto za
rozwiazanie optymalne.’

Rozw0j duoregionu pomorze na tle kraju

Polska jest krajem silnie zr6znicowanym regionalnie, cho¢ skala rozpigtosci PKB
na jednego mieszkanca nie odbiega od poziomu w innych krajach europejskich.
Gospodarcze zroznicowanie regionalne w Polsce ma z jednej strony charakter
strukturalny  (wynikajacy z réznic w regionalnych strukturach spoteczno-
gospodarczych), z drugiej strony spowodowane jest upadkiem regionow
przemystowych. Do okreslenia stopnia zroéznicowania regionalnego obszarow
nadmorskich Polski przyjgto region funkcjonalny - duoregion Pomorze w sktad, ktorego
wchodzg wojewodztwa: zachodniopomorskie i pomorskie. Wybor tych wojewodztw
wynika z faktu, ze oprécz sasiedztwa, nadmorskiego polozenia, posiadaja podobna
liczbg jednostek samorzadowych, wielko$¢ powierzchni oraz zblizone warunki
przyrodnicze. Duoregion Pomorze obejmuje 41 powiatdow (w tym 7 powiatow
grodzkich) i zajmuje ponad 13% terytorium Polski (41 tys. km®). Zamieszkuje go ponad
4 mln. osdb, co stanowi okoto 10,4% ludnosci kraju.

W tabeli 3 zestawiono podstawowe wskazniki makroekonomiczne
charakteryzujace badany duoregion na tle gospodarki kraju.

Tabela 3. Duoregion Pomorze na tle Polski w 2011 r.

Lp Wskazniki J edr}ostka Polska Duoregion Udzial t?uorefgu;nu
miary Pomorze w skali kraju %
1. PKB (mln zt) 1528 127 143 904 9,42

4 Miodak A., Analiza taksonomiczna w statystyce regionalnej. Difin, Warszawa, 2006, s. 34.
5 Larose D., Odkrywanie wiedzy z danych. Wprowadzenie do eksploracji danych. PWN. Warszawa, 2006, 157-
162.
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2. WDB (mln z1) 1342 386 126 412 9,42

3. Naktady inwestycyjne (mln z1) 243 346 22716 9,33
Polska=100
4, Podmioty gospodarcze (szt.) 1564,3 1831,9 117,11
na 10 tys. ludnosci
5. PKB per capita (mln z1) 39 665 35654 89,89
6 WDB per capita (mln zt) 96 193 97771 101,64

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych GUS.

W 2011 roku udziat duoregionu w wytworzeniu produktu krajowego brutto ogétem
(PKB) wynosil okolo 9,4 %. Na podobnym poziomie ksztaltowaly si¢ warto§¢ dodana
brutto (WDB) oraz naktady inwestycyjne. Natomiast liczba podmiotow gospodarczych
na 10 tys. mieszkancow w wieku produkcyjnym byla wyzsza od Sredniej krajowej
0 17,1 p.p., co $wiadczy o wigkszej dynamice rozwoju przedsigbiorczos$ci tego regionu.

Analiza warto$ci wskaznikow PKB i WDB w przeliczeniu na 1 mieszkanca
duoregionu wykazata, ze w przypadku WDB osiagnigto poziom zblizony do $redniej
krajowej — w przeciwienstwie do PKB, ktory byl nizszy o ponad 10 p.p.

Aby okreslic przebieg rozwoju gospodarczego poszczegdlnych wojewddztw
duoregionu w latach 2005-2011 poréwnano dynamike krajowego produktu brutto,
wykorzystujac w tym celu listy rankingowe wszystkich wojewddztw sporzadzone na
podstawie wartosci tego wskaznika. Na rys.l. przedstawiono wyniki analizy
poréownawczej dla wojewddztw badanego duoregionu.

2005
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Rys. 1. Rankingi wojewddztw duoregionu Pomorze wediug dynamiki PKB za lata 2005-2011.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS
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W badanym okresie najczesciej roznica migdzy pozycjami obu wojewodztw byla
znikoma (o 1 pozycje), a kierunki zmian byly zazwyczaj zgodne (poza latami 2007
12011). W 2008 roku wojewodztwa duoregionu zanotowaly najnizsza dynamike wzrostu
PKB i zajgly bardzo niskie pozycje w rankingu (14. i 15. miejsce), ale za to kolejny rok
byt dla nich bardzo dobry — pomorskie osiagneto 1 miejsce a zachodniopomorskie 4.
miejsce. Te wysokie pozycje rankingowe duoregion zawdzigcza temu, ze w 2009 r.
skutki zjawisk kryzysowych w duo regionie byly znacznie tagodniejsze niz
obserwowane w kraju. W przypadku wojewodztwa Pomorskiego wzrosty obroty
tadunkowe w portach morskich oraz w niewielkim stopniu sprzedaz detaliczna. Jednakze
najbardziej istotny wpltyw miaty naklady inwestycyjne (17,6 mld zt, w poréwnaniu do
roku poprzedniego wzrost o 25,8%), ktore stanowily 9,3% PKB wojewodztwa.®
Natomiast w wojewodztwie Zachodniopomorskim wzrosta produkcja sprzedana
przemyshu, na co wptynegta migdzy innymi wyzsza warto$¢ przychodow w przetworstwie
przemyslowym oraz wzrosta wydajnos$¢ pracy w przemysle, przy spadku zatrudnienia.
Zwigkszyta sig takze sprzedaz detaliczna zrealizowana przez przedsigbiorstwa handlowe
i nichandlowe. Ponadto wigkszej liczbie zarejestrowanych podmiotow prowadzacych
dzialalno$¢ budowlang towarzyszyl wyrazny wzrost osiagnigtych przez nie
przychodéw.” Niestety w nastgpnych latach wojewédztwa nie utrzymaty dobrych
pozycji 1 ostatecznie w 2011 r. pomorskie zajelo 4. miejsce, natomiast
zachodniopomorskie spadto na ostatnia pozycje (16. miejsce).

Analiza wykazata, Ze rozwodj obszarow tworzacych duoregion byl wyraznie
nierownomierny. Natomiast na pytanie: jakie bylo zroznicowanie przestrzenne rozwoju
spoleczno— gospodarczego obszarow wiejskich samego duoregionu, sproObowano
znalez¢ odpowiedz za pomoca analizy skupien metoda k— $rednich, badajac skupienia
powiatow regionu w na poczatku i na koncu analizowanego okresu (lata 2005 1 2012).

Wyniki analizy zréznicowania przestrzennego duoregionu

Badanie polegato na poréwnaniu wynikéw grupowania powiatow duoregionu na
podstawie znormalizowanych wartosci wybranych zmiennych diagnostycznych dla roku
2005 1 2012. W obu przypadkach za miar¢ odlegltosci przyjeto miarg euklidesowa
imetode polaczen petna (maksymalizacja odleglosci skupien). Obliczenia wykonano
przy uzyciu programu komputerowego Statistica. Zgodnie z przyjeta metodologia na
podstawie analizy poréwnawczej blgdow SSE otrzymanych w wyniku grupowan
obiektow metoda k-srednich dla réznych liczb skupien ustalono, ze w 2005 roku powiaty
zostang podzielone na trzy grupy, a w 2012 roku na cztery.

Analiza skupien otrzymanych w poszczeg6lnych latach wykazata, ze 27 powiatow
nie zmienito swojej klasyfikacji podczas kolejnego grupowania. Po dwa powiaty

¢ Kudetko J., Malara M., Mogila Z., Tomaszewski P., Zaleski J., Zembaty M., Wphw dziatar i srodkéw
publicznych wydatkowanych w ramach realizacji Strategii Rozwoju Wojewddztwa Pomorskiego (SRWP) w
okresie 2005-2009 na gospodarke wojewodztwa pomorskiego przy uzyciu zaktualizowanego regionalnego
modelu HERMIN. Raport koncowy, Wroctawska Agencja Rozwoju Regionalnego, Politechnika Wroctawska,
Wroctaw, 2010, s. 33.

" Komunikat o sytuacji spoleczno-gospodarczej wojewddztwa zachodniopomorskiego. Grudzien 2009, Urzad
Statystyczny w Szczecinie, Szczecin, 2010, s.1.
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z kazdego z wojewodztw utworzyly nowa grupg — skupienie nr 2. Pozostate dwa
skupienia uzyskane w procesie grupowania danych za 2005 rok nie zmienity swojego
sktadu podczas kolejnego grupowania. Rozktad powiatow w poszczegdlnych
grupowaniach ze wzgledu na przynaleznos¢ do danego wojewddztwa przedstawiono na
wykresie (rys.2)

16

14
12
10 I

8
6
4
2
. mlZ WY
skupienie nr 1. skupienie nr 2. skupienie nr 3. skupienie nr 4.
M Pomorskie (2005 r.) MW Zachodniopomorskie (2005 r.)
O Pomorskie (2012 r.) ¥l Zachodniopomorskie (2012 r.)

Rys. 2. Rozklad powiatow duoregionu Pomorze w grupowaniach weditug wojewodztw.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Na wykresie tatwo zauwazy¢, ze w obydwoch grupowaniach najliczniejsze bylo
skupienie nr 1. a najmniejsze skupienie nr 3. Skupienie nr 4. tworzyly wylacznie powiaty
z wojewodztwa pomorskiego, w pozostatych skupieniach sktad byl mieszany.

Wyniki klasyfikacji powiatow zamieszczono w ponizszych tabelach (tab.4 —grupowanie
w 2005 roku i tab.5 — grupowanie w 2012 roku).

Tabela 4. Wyniki grupowania powiatow duoregionu na podstawie danych za 2005 r.

Numer Charakterystyka skupien (centroidy)
Powiaty skupieni
a X1 X2 X3 X4 X5

Biatogardzki, bytowski,
chojnicki, choszczenski
lcztuchowski, drawski,
lgoleniowski, gryficki,
leryfinski, koszalinski,
ko$cierski, leborski,
tobeski, malborski,
mysliborski,
nowodworski, pyrzycki,
stawienski, stupski,
stargardzki, starogardzki,
szczecinecki, sztumski,

1 0,2531 -0,1827 -0,2359 -0,3992 -0,2186
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Swidwinski, tczewski,
watecki.

IGdanski, kartuski,
kwidzynski, policki, 2 -1,1657 0,9701 0,1269 1,5349 1,4311
pucki, wejherowski.

[Kamienski, kotobrzeski. 3 0,2075 -0,5348 2,6862 0,5851 -1,4509

Zrédto: opracowanie whasne.

Tabela 5. Wyniki grupowania powiatow duoregionu za 2012 r.

Numer Charakterystyka skupien (centroidy)

Powiaty skupienia

X1 X2 X3 X4 X5

Biatogardzki, bytowski,
chojnicki, choszczenski,
czhuchowski, drawski,
gryficki, gryfinski,
koszalinski, lgborski,
tobeski, malborski,
mysliborski, nowodworski,
pyrzycki, stawienski,
shupski, stargardzki,
starogardzki, sztumski,
szczecinecki, $widwinski,
watecki

1 0,2794 -0,3074 -0,2975 -0,5218 -0,2709

Goleniowski, kwidzynski, 2 0,0836 2,4891 0,0798 0,9737 0,5448
policki, tczewski

Kamienski, kotobrzeski 3 0,2423 -0,7251 2,6212 0,5268 -1,7566

Gdanski, kartuski,
koscierski, pucki, 4 -1,4488 -0,2874 0,2559 1,4105 1,5130
wejherowski

Zrédto: opracowanie wiasne.

Sklady poszczegdlnych skupien ulegaly zmianie na skutek poprawy badz
pogorszenia sytuacji spoleczno-ekonomicznej w poszczegolnych powiatach. Na
podstawie poréwnan warto$ci wspotrzednych centroidow (Srodkéw skupien), otrzymano
ogoblne charakterystyki obiektow nalezacych do poszczegdlnych skupien. Skupienie nr 1.
otrzymane w grupowaniu z 2005 roku zawiera powiaty o relatywnie wysokich
dochodach budzetowych przypadajacych na jednego mieszkanca (gldwnie za sprawa
subwencji i dotacji panstwowych) i stosunkowo niewielkim wskazniku obciazenia
demograficznego oraz najnizszym sposrod badanych poziomem gospodarczym,
przejawiajacym si¢ niskim poziomem przedsigbiorczosci i wysoka stopa bezrobocia.

Natomiast powiaty przypisane do skupienia nr 2. cechuje niska stopa bezrobocia
oraz male obciazenie demograficzne, najnizsze (wsrdd badanych obiektow) dochody
budzetowe oraz stosunkowo nieduza liczba przedsigbiorstw osiagajacych wysokie
przychody ze sprzedazy. Najwyzszym obcigzeniem demograficznym charakteryzuja si¢
powiaty zaliczone do skupienia nr 3. Ponadto cechuje je stosunkowo niewielkie
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bezrobocie oraz wysoki poziom ,,matej” przedsigbiorczosci (duza liczba przedsigbiorstw
i mata warto$¢ produkcji sprzedanej) oraz umiarkowane dochody budzetowe.

W grupowaniu z 2012 roku najlepsze pod wzgledem gospodarczym okazalo sig
skupienie nr 2. charakteryzujace si¢ najwyzszym poziomem wartosci produkcji
i niewielkg stopg bezrobocia. Natomiast skupienie nr 3. zawiera powiaty o wysokich
dochodach budzetowych i najwigkszym obcigzeniu demograficznym, $redniej stopie
bezrobocia i najwyzszej liczbie nisko dochodowych podmiotow gospodarczych. Powiaty
nalezace do skupienia nr 4. okazaty sig¢ najlepsze pod wzgledem czynnikoéw spotecznych
— posiadaja najnizszy poziom bezrobocia i obciazenia demograficznego, a jednoczesnie
najnizsze dochody budzetowe. Z kolei najwyzsze dochody przypadajace na jednego
mieszkanca wykazuja powiaty zaliczone do skupienia nr 1., ktore we wszystkich
pozostatych aspektach (poza obcigzeniem demograficznym) okazaly si¢ gorsze od
obiektow z pozostatych skupien.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze w latach 2005-2011
wojewodztwa duoregionu Pomorze nie wykazywaly istotnych roéznic pod wzgledem
poziomu rozwoju gospodarczego, ale rdéznity si¢ tempem wzrostu (dynamika PKB
w latach 2007 i 2011). Z kolei analiza skupien powiatow wykazala istnienie na
obszarach wiejskich nalezacych do duoregionu niewielkiego zrdéznicowania pod
wzgledem rozwoju spoleczno-gospodarczego.

W badanych latach najliczniejsza grupa byto skupienie nr 1. — w 2005 roku
zawierato blisko 76,5% ogétu badanych powiatow, a w kolejnym badanym roku 67,6%.
Powiaty, ktore w kolejnym grupowaniu wyodrebnily si¢ z tej grupy, utworzyly
oddzielne skupienie o charakterystyce (parametrach rozwoju spoteczno-gospodarczego)
znacznie lepszej od poprzedniego skupienia.

Oceniajac spojno$¢ wewngtrzng duoregionu stwierdzono, ze znaczne obszary
wiejskie z wojewodztwa pomorskiego osiagnely wyzszy poziom rozwoju (5 powiatow
w2005 r. i 7 w 2012 r., co stanowi odpowiednio 31,25% 1 43,75% ogodtu powiatow
z tego wojewodztwa). W przypadku wojewodztwa zachodniopomorskiego dwa powiaty
znacznie przewyzszaly pozostate, tworzac przez caty czas oddzielna grupg. W miarg
uplywu czasu cztery z pozostalych powiatdow polepszyly swoje parametry i takze
utworzyly oddzielne skupienie, co moze $wiadczyé o wystgpowaniu pozytywnej
tendencji rozwojowej obszarow wiejskich duoregionu.

Wedtug koncepcji zagospodarowania przestrzennego kraju, w skali regionalnej
procesy dyfuzji rozwojowej powinny zachodzi¢ wokdot miast wojewddzkich
i powiatowych. Badania potwierdzity prawdziwo$¢ tych zatozen, gdyz wyzszy poziom
rozwoju gospodarczego stwierdzono na obszarach znajdujacych sie w poblizu wigkszych
aglomeracji. W przypadku wojewodztwa pomorskiego byly to powiaty lezace w czgsci
p6ocno-wschodniej, graniczace z aglomeracja trdéjmiejska, a dla wojewddztwa
zachodniopomorskiego powiaty zlokalizowane w poélocno-zachodniej czgsci
wojewodztwa skupione wokot Szczecina.
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Summary

The aim of this article is to present the results of research on spatial variation of socio-

economic development of rural areas of the Pomeranian Duoregion (voivodeships: West-
Pomerania and Pomerania). The research material consisted of data obtained from the Central
Statistical Office for the years 2005-2012, aggregated at NUTS-2 and NUTS-4 level.
Data were analyzed using comparative analysis, descriptive statistics and k-means clustering
algorithm. Analysis of the results indicates that over the period of 2005-2011 the Duoregion’s
voivodeships did not show any relevant differences in terms of economic development, but
differed in terms of their growth rates (GDP dynamics in 2007 and 2011). Analysis of the clusters
of the Duoregion’s poviats showed only minor spatial variation in rural areas. The north-eastern
parts of the Pomeranian Voivodeship and north-western parts of the West-Pomeranian
Voivodeships were found to be more developed economically, which confirms the fact of
economic diffusion occurring outiside voivodeship cities.

Key words: spatial variation, socio-economic development, Duoregion, cluster analysis

Informacja o autorkach:

Grazyna Karmowska

Mirostawa Marciniak

Katedra Analizy Systemowej i Finansow

Wydziat Ekonomiczny

Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie

71-270 Szczecin

ul. K. Janickiego 31

e-mail: grazyna.karmowska@zut.edu.pl
miroslawa.marciniak@zut.edu.pl

72



* X %
: Polityki Europejskie,
& Finanse i Marketing
* x % 13(62) 2015

Krystyna Iwinska — Knop
Kamila Szymanska
Uniwersytet Lodzki

Warto$¢ dla klienta jako podstawa budowania pozycji

konkurencyjnej kin studyjnych

CUSTOMER VALUE AS A FUNDAMENT OF BUILDING
COMPETITIVE POSITION OF ARTS CINEMAS

Celem artykutu jest zaprezentowanie znaczenia wiasciwie skonstruowanej wiqzki
wartoSci dla klienta jako fundamentu budowania pozycji konkurencyjnej kin niszowych na
konkurencyjnym rynku zdominowanym przez kulture popularnq. Biorqc pod uwage, ze ,,glownym
produktem” kin kazdego typu sq pojedyncze projekcje lub maratony filmowe, kina niszowe muszq
przede wszystkim koncentrowaé si¢ na eksponowaniu swojej unikalnosci, ktora w umysle klienta
jawi sie jako atrakcyjna. Niszowe instytucje filmowe nie mogq jednak popadac¢ w Zadnq ze
skrajnosci — ani koncentrowaé sie wylqcznie na oczekiwaniach widzow, ani na ,,ochronie”
studyjnosci ponad wszystko. Analizie poddano korzysci, jakie kina studyjne chcq dostarczaé swoim
klientom, ich wplyw na konstruowanie oferty, sposoby komunikowania wartosci, a takze stopien
zaawansowania wspolpracy z klientem i podmiotami zewnetrznymi w procesie wspottworzenia
wartosci. Podstawe empirycznq opracowania stanowiq badania empiryczne przeprowadzone w
2014 r. wsrod pracownikow i wlascicieli polskich kin studyjnych.

Stowa kluczowe: wartos¢ dla klienta, korzys¢ dla klienta, kultura, kino studyjne, zarzadzanie
warto$cig, komunikowanie warto$ci.

Wprowadzenie

Zarzadzanie warto$cia dla klienta na rynku niszowych ustug kulturalnych nie stanowito
dotychczas przedmiotu zainteresowan badaczy marketingowych. Tymczasem biorac pod
uwage sytuacje rynkowa w jakiej znajduja si¢ instytucje kulturalne istnieje pilna
potrzeba podjgcia studiow odnoszacych si¢ do rozpoznania potrzeb klientow, aby
identyfikowa¢ oczekiwane przez nich wartosci. Nie wystarcza juz intuicja menedzerow,
ich doswiadczenie i potoczna wiedza o rynku. Wspolczesny rynek (rowniez kultury) jest
arena dynamicznych przemian zwiazanych z rozwojem nowoczesnych technologii i
komunikacji. Klienci sa bardziej wymagajacy i zmieniaja swoje postawy z biernych na
aktywne. Stawia to podmioty dzialajace na rynku w trudnej sytuacji sprostania
wymogom procesow rozwojowych. Szczegdlnie instytucje kulturalne na rynkach
niszowych (np. kina studyjne) musza uznaé, ze ich sukces rynkowy wynika z polaczenia
wielu umiejetnosci  zarzadczych. Obserwacje funkcjonowania tych podmiotow
potwierdzaja, ze niszowe instytucje kulturalne maja $wiadomos$¢, ze praktycznie
niemozliwym jest zbudowanie ich wyraznej przewagi konkurencyjnej nad masowymi
instytucjami filmowymi i ze moga jedynie stara¢ si¢ utrzymac i rozwijaé¢ swoja pozycje..
Biorac jednak pod uwage presj¢ bezposredniej konkurencji istnieje konieczno$é
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tworzenia wtlasnej unikalnej koncepcji dzialania. Trudno jest poszukiwaé przewagi
réznicujacej na poziomie flagowego produktu (projekcji), a takze pozostatych
standardowych dziatan marketingowych ujetych w klasycznym instrumentarium
marketingowym. W tych warunkach najwazniejszym narzgdziem konkurowania staje si¢
unikalna warto$¢ dla klienta, wynikajaca zardéwno ze specyfiki kina niszowego, jak i
mozliwosci budowania trwatych relacji z nabywcami. Jest ona kreowana gtdwnie przez
postepowanie personelu, organizacj¢ procesu $wiadczenia uslug oraz przestrzeni
konsumpcji'.

Celem artykutu jest identyfikacja Zzrodet wartosci dla klienta oferowanych przez kina
studyjne, sposobow ich dostarczania i komunikowania traktujac je jako gtéwne zrodto
budowania przewagi konkurencyjne;j.

Metodyka badan

Realizacji tak zdefiniowanego celu postuzyly badania empiryczne przeprowadzone
wsrod pracownikow polskich kin studyjnych i lokalnych. Zastosowano metodg ankiety
internetowej z wykorzystaniem elektronicznego kwestionariusza w postaci pliku
przesytanego ¢ — mailem do respondentow, ktorymi byli specjalisci ds. marketingu lub
wiasciciele kin niszowych. Badania zrealizowano na pelnej probie 204 jednostek, ktore
w dniu rozpoczgcia badan (15 pazdziernika 2014 r.) nalezaly do Sieci Kin Studyjnych i
Lokalnych. Otrzymano 41 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy (zwrotnosc:
20,1%). Wsrod analizowanych kin najwigeej (41,46%) byto jednostek dziatajacych w
miastach do 50 tys. mieszkancow, a 31,71% placowek dzialato w miastach liczacych
powyzej 500 tys. mieszkancow. 60,98% sposrdd tych kin istnieje na rynku kultury od
ponad 10 lat. Dlugi okres funkcjonowania podmiotéw sprzyja pozyskaniu wiedzy
odnosnie rozumienia otoczenia biznesu i zachodzacych zmian, a biorac pod uwage
ogolnopolska skalg badan oraz ich kompleksowo$¢ mozna wnioskowaé o wiarygodnosci
wynikow 1 ich duzej warto$ci poznawczej. Jako uzupelniajace potraktowano wyniki
analogicznych badan przeprowadzonych wsrod pracownikéw kin studyjnych i lokalnych
w 2011 r. (badania na pelnej probie 141 kin nalezacych do Sieci Kin Studyjnych i
Lokalnych., otrzymano 78 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy co oznaczato
zwrotnos$¢: 55,32%).

Postawiono 2 hipotezy badawcze:

1. Niszowe instytucje kulturalne potrafia zdefiniowaé oczekiwane przez klientow
wartoéci oraz dostosowaé narzgdzia komunikacji do ich zwyczajow
informacyjnych

2. Badania marketingowe w niewielkim zakresie stanowia podstawe procesow
decyzyjnych odnosnie kreowania wartosci dla klienta

' B. Kolny ., Kreowania wartoéci dla klientéw przez podmioty $wiadczace ushugi zagospodarowujace czas
wolny, [w:] M. Awdziej ., G. Mazurek, P. de Pourbaix (red.), Marketingowe sposoby kreowania wartosci dla
klienta, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom II, s. 50, E. Naumann, Creating Customer Value. The
Linkage between Customer Value, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, and Profitability,
http://doczine.com/bigdata/1/1370270992 53ba515f7a/0225.pdf [data pobrania: 28.08.2013 r.]
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Wartos¢ dla klienta na rynku ustug kulturalnych - kontekst
literaturowy

Pojecie wartosci dla klienta ma juz ponad 60-letnia historig, kiedy to P. Drucker
wprowadzit je do literatury z zakresu zarzadzania®. Od tej pory pojawito si¢ bardzo duzo
definicji, ktorych konotacja jest zroznicowana.’

Najczesciej wykorzystywane ekonomiczne spojrzenie na warto$¢ dla klienta pozwala na
ujecie jej jako relacji miedzy kosztami a korzy$ciami z konsumpcji* lub jako kosztu
mierzonego cena’. Niektérzy autorzy przesuwaja punkt cigzkosci na zrdznicowane
korzysci dla klienta (ekonomiczne, jako$ciowe, poznawcze czy okolosprzedazowe)’.
Poglebiajac te rozwazania Woodall” podkresla, ze tak rozumiane korzysci dla klienta
mozna podzieli¢ jeszcze na korzysci ,,biezace” (wynikajace z samej trzypoziomowe;j
koncepcji produktu) oraz rezultaty finalne w postaci np. wlasnego rozwoju, budowania
swojego wizerunku w oczach whasnych i otoczenia, itd., ktore nabywca odczuwa nawet
po zakonczeniu konsumpcji dobra (czyli np. po wyjsciu z kina).

Korzysci dla klienta maja charakter zindywidualizowany wynikajacy z roéznego ich
postrzegania przez klientow, co stanowi trudno$¢ w kreowaniu wartosci i procesie
dostosowawczym podmiotow.®

Wartos¢ dla klienta jest tez silnie zwiazana z pojeciem postrzeganej uzytecznosci’
Uzyteczno$é te mozna rozpatrywaé na czterech poziomach'’:

e Forma - zwiazana z materialnymi cechami produktu Iub warunkami
$wiadczenia ushug (np. wystrojem, klimatem, komfortem przebywania w
instytucji kultury);

2P. Drucker, Praktyka zarzadzania, Wyd. MT Biznes Sp. z.0.0, Warszawa 2005, s.71.

* Por. m.in. M. Szymura-Tyc, Marketing we wspblczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i
przedsigbiorstwa, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2005, s. 74; A. Sagan
(red.),Warto$¢ dla klienta w uktadach rynkowych, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow
2011.s. 31 -34.

* 1. Rutkowski, Marketingowe koncepcje wartosci, Marketing i Rynek 2 / 2006, s. 3.

5 D. Throsby (przektad: O. Siara), Ekonomia i kultura, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 31.

¢ K. Przybytowski .S.W. Hartley, R.A. Kerin. W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa
1998, s. 15, za: B. Kolny, Kreowania wartosci dla klientéow przez podmioty $wiadczace ushugi
zagospodarowujace czas wolny, [w:] M. Awdziej, G. Mazurek, P. de Pourbaix (red.), Marketingowe sposoby
kreowania wartosci dla klienta, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom II, s. 49.

" Woodall T., Conceptualising ‘Value for the Customer’: A Structural, Attributional and Dispositional
Perspective, Academy of Marketing Science Review 2003, Vol. 12, 14,
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.195.8733&rep=repl &type=pdf  [data  pobrania:
10.02.2015r.]

8 M. Dobb (przektad: W. Raczkowska), Teorie wartosci i podzialu od Adama Smitha: ideologia a teoria
ekonomii, PWE, Warszawa 1976, s. 41, za: D. Throsby (przektad: O. Siara), Ekonomia i kultura, Narodowe
Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 32 — 34.

® V. Zeithaml ., Consumer Perception of Price, Quality and Value: a Means —End Model and Synthesis of
Evidence, Joarnal of Marketing 1988, No. 52 (3), 14, za: S. Smyczek, Kreowanie a dostarczanie wartosci dla
klienta poprzez sieci w sektorze ustug, [w:] M. Awdziej, G. Mazurek, P. de Pourbaix (red.), Marketingowe
sposoby kreowania wartosci dla klienta, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom II, s. 95.
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Marketing w tworzeniu wartosci dla klienta na rynku doébr kultury — na przyktadzie oferty muzeum, [w:] L.
Garbarski, M. Krzyzanowska (red.), Istota i uwarunkowania kreowania warto$ci przez marketing, Handel
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e (Czas — majaca zwiazek z czasem $wiadczenia ustug (np. propozycje wieczorne
dla o0s6b dorostych i milodziezowe w godzinach zajeé¢ lekcyjnych lub
pozalekcyjnych);

e Miejsce — uzyteczno$¢ w tym wypadku dotyczy lokalizacji instytucji i moze
odnosi¢ si¢ do jej statego miejsca funkcjonowania (lokalizacji na mapie
miasta), jak i np. mozliwo$ci uczestnictwa w seansach plenerowych;

e Posiadanie (wlasno$¢) — mozliwo$¢ nabycia produktu i korzystania z niego
réowniez poza instytucja. Ta uzyteczno$¢ w odniesieniu do kina jest niemozliwa
do wypracowania.

Unikalno$¢ kin studyjnych znajduje zatem swoje odbicie przede wszystkim w
uzytecznosci na poziomie formy i miejsca konsumpcji ustugi kulturalne;.

Ravald i Gronroos'' podkreslaja, Ze istotnym fundamentem budowania pozycji
konkurencyjnej jest rozwijanie relacji z klientami. To potacznie relacji (i
indywidualnego traktowania klienta) oraz atrakcyjnej kompozycji ,,wartosci ushugi”
przektada si¢ na autentyczna lojalno$§¢ wobec marki instytucji, a takze, co wysoce
prawdopodobne, na rekomendowanie ustug tej instytucji filmowej innym potencjalnym
klientom. Ksztattuje to rowniez zwigkszona tolerancj¢ na jednorazowe stabosci w
zakresie $wiadczenia ustug (np. dtuzszy czas oczekiwania na opdzniajacy si¢ seans) czy
,,malo efektowne” dziatania promocyjne.

Patrzac nieco bardziej szczegdtowo na warto$¢ dla klienta ptynaca z ustugi kulturalne;j,
mozna wyrdézni¢ tu korzysci: funkcjonalno — instrumentalne (zwiazane z cechami
wytworow kultury np. ambitng tematyka oraz ,klimatem kina”), hedonistyczno —
poznawcze (dotyczace kreacji emocji, doswiadczen 1 rozwoju intelektualnego
konsumenta), symboliczno — ekspresyjne (zaré6wno przez nostalgi¢ do ,,dawnych kin”,
jaki i budowanie wlasnego wizerunku mitosnika prawdziwej sztuki filmowej) oraz
ekonomiczne (majace zwiazek z pordwnaniem wiazki korzysci z cena biletu i innymi
obszarami ,,pozafinansowych” kosztow)'?. Chociaz w procesie zarzadzania warto$cia dla
klienta nalezy przede wszystkim nastawi¢ si¢ na shuchanie glosu klienta, kina studyjne
nie moga sobie pozwoli¢ na ,,popadanie w tg skrajno$¢”, aby nie zblizy¢ si¢ zanadto do
podmiotéw upowszechniajacych kultur¢ popularna. Powinny one zatem wciaz pamigtac
o unikalnych warto$ciach ,wnetrza” kina studyjnego, a =zatem takich jego
wyrdzniajacych cechach jak ambitny repertuar, cisza, atmosfera koncentracji na
prezentowanych tresciach czy chociazby unikanie oferowania ustug typowych dla
kultury masowej. Takie pielggnowanie ,,wartosci studyjnych” i umiejgtne integrowanie
ich z odpowiadaniem na potrzeby klienta pozwala na osiagniecie celu organizacji'® w
postaci upowszechniania najbardziej wartosciowych poznawczo dziet filmowych i

' A. Ravald, Ch, Gronroos, The Value Concept and Relationship Marketing, European Journal of Marketing
1996, No. 30 (2), za: S. Smyczek, Kreowanie a dostarczanie warto$ci dla klienta poprzez sieci w sektorze
ustug, [w:] M. Awdziej, G. Mazurek, P. de Pourbaix (red.), Marketingowe sposoby kreowania wartosci dla
klienta, Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom II, s. 96.

12 J.B. Smith, M. Colgate, Customer Value Creation: A Practical Framework, Journal of Marketing Theory and
Practice 2007, Vol. 15, No. 1, za: M. Lapczynski, Wartos¢ dla klienta — przeglad wybranych koncepcji z
ostatniego dwudziestolecia, [w:] Sz. Figiel (red.), Marketing w realiach wspolczesnego runku. Strategie i
dziatania marketingowe, PWE, Warszawa 2010, s. 73 — 74.

13 1. Swiatek — Barylska, Zarzadzanie przez wartosci — szansa czy koniecznosé dla wspotczesnych organizacii?,
[w:] M. Romanowska, P. Wachowiak (red.), Koncepcje i narzgdzia zarzadzania strategicznego, Oficyna
Wydawnicza Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2006, s. 24 — 25.
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edukacji filmowej miodego (chociaz réwniez dojrzalego) widza'* .Ponadto mozna
przypuszczaé, ze ta sktonnos¢ do zachowania ,,czystej formy ustugi kinowe;j” (ktora nie
wkraczataby stricte w strefe potocznie rozumianej rozrywki) jest proba budowania
przewagi konkurencyjnej na pozycjonowaniu wstecznym jako sposobie wyroznienia na
tle konkurencji w postaci kin masowych'”.

Warto$¢ i Zrédla wartosci dla klienta w kinach studyjnych

W poréwnaniu z masowymi instytucjami kulturalnymi, kina studyjne posiadaja znacznie
wigkszy potencjal réznicowania i tworzenia unikalnych kompozycji korzysci dla
klienta.

Korzysine ceny

Filmy niedostepne w innych miejscach
Kameralna almosfera

Brak reklam

Repertuar dopasowany do polrzeb widzéw
Klimat kina

Latwosé komunikacji z kinem

Spedzanie czasu ze znajomymi
Koncentracja na tresci filmu

Rozrywka

Uzupelniajgce atrakcje

Dyskusja o filmach

Dobra znajomosé widzéw przez personel
Dobra lokalizacja

Poznanie os5b o podobnych zainteresowaniach
Lokalizacja kina w zacisznym miejscu
Wysluchanie muzyki filmowej
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Wykres 1. Obszary wartosci dla klienta kin studyjnych (w liczbie kin)
Zrodto: Badania whasne

Ankietowani w 82,93% przypadkoéw wyrazali przekonanie, ze najwazniejsza korzyscia
dla klienta kina niszowego sa niskie ceny biletoéw. Niemniej jednak traktowanie ceny
jako jedynego fundamentu budowania pozycji rynkowej nie kreuje prawdziwej
lojalno$ci gdyz ta ostatnia w tej sytuacji ma jedynie charakter rzekomy i nietrwaty'.

1 Filmoteka Narodowa, Dziaty, Sie¢ Kin Studyjnych i Lokalnych,

http://www.fn.org.pl/page/index.php?str=130 [data dostgpu: 9.02.2015 r.]

'3 H. Mruk, B. Stepief, Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentéw i przedsiebiorstw, PWE,
Warszawa 2013, s. 36.

' K. Mazurek — Eopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa
2003, s. 105, G.S. Day, A Two — Dimensional Concept of Brand Loyalty, Journal of Advertising Research,
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Menedzerowie zdaja sobie sprawg z iluzorycznosci takiego dziatania, dlatego tez staraja
si¢ wzbogaci¢ pakiet wartosci o korzysci unikalne dla kin studyjnych: filmy niedost¢pne
w innych miejscach (oceniane jako wazne przez 70,73% badanych), kameralna
atmosfer¢ (51,22%), brak reklam (48,78%) oraz klimat kina (46,34%). Wedlg
badanych, cennym obszarem korzysci jest takze mozliwo$¢ dopasowania repertuaru do
potrzeb widzow(46,34% wskazan),nawet do bardzo waskich zdefiniowanych segmentow
rynku. Wyniki analogicznych badan z 2011 r. pokazuja, ze cena jako najwazniejszy
spodziewany obszar wartosci dla klienta zyskata na znaczeniu na przestrzeni ostatnich
trzech lat. Wraz z pogarszaniem si¢ sytuacji ekonomicznej Polakoéw oraz do$¢ duza skala
bezrobocia jej istotnos¢ rosnie. Jako najcenniejsze postrzegano wowczas unikalne cechy
kin niszowych, dopasowanie oferty do indywidualnych preferencji (w 2014 r. rowniez
wysoko lokowane) oraz mozliwo$¢ koncentracji na prezentowanych podczas seansu
tresciach.

Oczekiwania widzow kin studyjnych wobec przygotowanej dla nich wiazki warto$ci
mogg by¢ uksztattowane przez cechy tychze widzow. Probe ich identyfikacji podjgto w
badaniach empirycznych zrealizowanych w 2011 r. na probie 1186 klientow kin
niszowych.'””  Wsréd  respondentdw  wigkszo$é  (62,65%) stanowily kobiety.
Najliczniejsza grupg badanych stanowili mtodzi dorosli (20 — 29 lat) oraz inne osoby
doroste (do 49 lat) — tacznie 74,29%. Badani najcze$ciej pochodzili z duzych miast
powyzej 500 tys. mieszkancow (25,72%) lub matych miejscowosci do 50 tys.
mieszkancow (23,95%). 55,14% badanych miato wyksztatlcenie wyzsze, a 35,08%
$rednie. Ankietowani pracownicy kin najczgSciej przypisywali im takie cechy jak: duza
samodzielnos¢ w poszukiwaniu informacji o ofercie, otwarto$¢ na dialog z personelem,
wigkszy potencjat lojalnosci nabywczej oraz znaczaca §wiadomos$¢ wlasnych potrzeb i
preferencji filmowych.

Wyniki przeprowadzonych badan pokazaly, ze najwigkszym zroéznicowaniem i
nasileniem oczekiwan charakteryzuja si¢ osoby w przedziale wiekowym od 20 do 29 lat.
Najbardziej wymagajacy byli ankietowani mieszkajacy w najwigkszych miastach, ktore
doceniaja klimat kina i mozliwos$¢ koncentracji na unikalnych tresciach. Ich oczekiwania
moga wynika¢ ze zmgczenia codziennym stylem zycia i wielkomiejskim hatasem.

W procesie budowania przewagi konkurencyjnej wazne jest jednak nie tylko poprawne
zidentyfikowanie pozadanych obszarow wartosci dla klienta, ale rowniez
skonstruowanie oferty repertuarowej adekwatnej do oczekiwan i wplywajacej na
satysfakcjg klienta.

Semptember 1969, s. 29 — 35, za: K. Mazurek — Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje
marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 105.

'” Badania stanowily druga cze$¢ projektu badawczego K. Szymanskiej dotyczacego zarzadzania wartoécia dla
klienta w kinach studyjnych. Badania przeprowadzono technika wywiadu opartego o ustandaryzowany
kwestionariusz w skali ogdlnopolskiej (w siedzibach 78 kin). Udzial w badaniu wzigli respondenci, ktorzy w
dniu realizacji badania byli obecni w kinie.
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Filmy pojedyncze

Projekgje z dyskusjg

Zajecia dla mlodszych dzieci

Spotkania z twércami filméw
Tematyczne bloki filméw
Wystawy

Maratony filmoswe
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Wykres 2. Oferta kin studyjnycl} jako wiazka zrodet wartosci dla klienta (w liczbie kin)
Zrodto: Badania wiasne.

Wszyscy respondenci wyrazili przekonanie, ze najwigkszy potencjal do kumulowania
wartosci dla klienta maja pojedyncze projekcje, ktore byly takze najcz$ciej wybierane
przez badanych z wszystkich grup wiekowych. Jednakze tego typu oferta nie ma
charakteru unikalnego, jest bowiem oferowana roéwniez przez kina masowe. Dlatego tez
73,17% analizowanych jednostek rozbudowato swoja ofert¢ o pokazy z dyskusja, a
68,29% prowadzi rowniez zajgcia dla mlodszych dzieci (np. w wieku szkolnym). Badani
widzowie w wieku 20 — 29 lat eksponuja modg na kina niszowe, poniewaz deklarowali
oni najwigksza otwartos¢ na zréznicowane rodzaje ustug. Kina studyjne, aby umacniaé
swoja pozycje konkurencyjna na rynku kultury, powinny wzbogacaé swoja oferte o takie
szczegblne propozycje jak wystawy o tematyce filmowej, warsztaty, itd. Nalezy zwrocié
uwage, ze menedzerowie kin masowych monitoruja rynek, doceniaja kreatywno$é kin
niszowych w tym wzgledzie i wykorzystuja ich do$wiadczenia. Odpowiedni dobor
obszaréw warto$ci dla klienta oraz jej zrodet skutkuje wigkszym prawdopodobienstwem
budowania pozycji konkurencyjnej (w skali calego rynku kultury) i przewagi
konkurencyjnej (na rynku kin o charakterze studyjnym).Przeprowadzone badania
pokazuja jednak, ze jedynie 39,02% analizowanych jednostek posiada do§wiadczenie w
gromadzeniu informacji o oczekiwaniach widzéw, z czego 31,25% prowadzi je raz na
pot roku. Na tym tle pozytywnie wyrdzniaja si¢ 4 kina ktére takie badania prowadza
czgsciej niz raz w miesigcu. Zaangazowanie w prowadzenie badan oczekiwan jest
niestety coraz mniejsze w porownaniu z rokiem 2011, w ktorym realizacjg takich badan
deklarowato 42,3%. Mozna zatem wnioskowac, ze pracownikom kin niszowych brakuje
wiedzy odnos$nie badan marketingowych oraz ich znaczenia dla podejmowania decyzji
dotyczacych rozwoju instytucji. Jednoczes$nie az 65,85% ankietowanych przyznato, ze
ich kino nigdy nie badato satysfakcji klientow, a tylko niektore prowadza je raz na
kwartal lub po kazdym seansie. Jest to wazne, bowiem tylko systematyczna analiza
opinii nabywcdéw moze pomdc w doskonaleniu wiazki wartosci dla klienta . Tymczasem
w 2011 r. 52,6% respondentow wskazywato, ze ich kino prowadzi badania satysfakcji —
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zatem roéwniez w tym obszarze mozna dostrzec negatywne tendencje spadkowe. Mozna
zatem zgodzi¢ si¢ z wnioskiem Dobiegaty — Korony," Ze w procesie budowania
warto$ci dla klienta nabywca wciaz zbyt rzadko jest traktowany jako rownorzedny
partner biznesowy i w zasadzie jego zadanie jest sprowadzane do bycia adresatem
wiazki korzysci, nie za$ do roli wspottworcy spodziewanych korzysci. Jak twierdza
Prahalad i Ramaswamy wspottworzenie wartosci wraz z klientami jest jedna z dobrze
rokujacych perspektyw rozwoju marketingu'® . Tego typu postepowanie wymaga jednak
daleko idacych zmian w systemach  zarzadzania oraz reorganizacji struktur
organizacyjnych.. W koncepcji wspoltworzenia wartosci z klientami na pierwszy plan
wysuwa si¢ ocena uzytecznosci ushug dokonana przez klientow. W coraz wigkszym
stopniu wspottworza oni warto$¢ w interakcjach z firma za pomoca rozwijanego dla nich
srodowiska doswiadczen polegajacego na urzeczywistnianiu warto$ci poprzez
zaangazowanie klientow w zdarzenia bgdace podstawa ich doswiadczen np. ogladanie
filmu w kinie, udziat w imprezie sportowe;j™.

Oczywistym miernikiem pozycji konkurencyjnej jest liczba pozyskanych i statych
klientow danej instytucji kulturalnej. Dlatego tez kina niszowe powinny, podobnie jak
inne podmioty, wybiera¢ odpowiednie kanaly komunikacji z nabywcami, aby budowac
$wiadomosc¢ oferowanej wiazki wartosci.

Internet

Plakaty / afisze
Drukowane repertuary
Ulotki

Newsletter

E-maile

Prasa codzienna
Radio

Marketing szeptany
Reklama zewnetrzoa
Prezentacie w szkolach / na uczelniach
Telewizja

Czasopisma

Biuletyny
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WyKkres 3. Nosniki i narzedzia komunik9wania wartosci dla klienta w kinach studyjnych (w liczbie kin)
Zrodto: Badania wiasne.

'8 B. Dobiegata — Korona, Wyzwania w budowie wartoéci klienta, [w:] S. Makarski, M. Grzybek (red.),
Perspektywy rozwoju marketingu. Teoria — pomiar — zarzadzanie - dydaktyka, Handel Wewngtrzny, wrzesief
— pazdziernik 2012, tom I, s. 53.

' CK Prahalad, V. Ramaswamy ,Co-Opting Costomer Competence, Harvard Business Review,2000, No.1, 5.79.

2 G. Baran , Marketing wspottworzenia wartosci z klientem, [w:] J. Otto, L. Sulkowski (red.), Metody
zarzadzania marketingowego, Difin, Warszawa ,2014, s. 119 — 120.
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Na przestrzeni lat 2011 - 2014 nadal podstawowym instrumentem komunikacji dla
podmiotéw rynkowych pozostaje Internet, a jego rola w tym procesie si¢ zwigksza
(74,5% w roku 2011 do 95,1% w roku 2014). Nadal ogromne znaczenie ma serwis
spotecznosciowy Facebook (90,24% deklaracji respondentow). Za systematycznym
wykorzystywaniem social media przemawia przede wszystkim mozliwo$¢ podtrzymania
dialogu z obecnymi i potencjalnymi nabywcami ustug. Niemniej jednak, na drugim
miejscu pod wzgledem popularnosci znajduja si¢ takie tradycyjne narzedzia jak plakaty
(popularne wsrod 92,68% analizowanych podmiotow), drukowane repertuary i inne
ulotki (po 85,37%). Narzedzia te sa wybierane przede wszystkim z dwoch powodow —
niskiego kosztu wytworzenia (jako, ze budzet marketingowy kin studyjnych jest czgsto
bardzo maty) oraz ,intuicyjnego” powiazania tych narzedzi z komunikacja
marketingowa instytucji kultury. Jednoczesnie nalezy zwrdci¢ uwagg, ze badani
widzowie w przedziale wiekowym od 20 do 39 lat wyraznie preferuja korzystanie z
Internetu oraz plakatow i afiszy, a pozostate narzedzia sa mniej wigcej tak samo
popularne we wszystkich grupach wiekowych. Potaczenie tradycyjnych i nowoczesnych
kanalow komunikacji jest wigc zatem Kkoniecznoscia podejmowanych dziatan
promocyjnych.

Indywidualizacja wiazki wartos$ci dla klienta

Chociaz mogtoby si¢ wydawac, ze widzowie kin studyjnych posiadaja wiele wspolnych
cech (np. umiejetno$¢ docenienia ambitnego kina, oczekiwanie ciszy i atmosfery
koncentracji na tresci filmu), to jednak widzowie nie sa grupa homogeniczng i mozna ja
podzieli¢ na mniejsze segmenty. Kryterium podziatu moze by¢ tu wiek, okolicznosci
odwiedzin w kinie studyjnym (np. dzieci z rodzicami, miodziez szkolna, seniorzy w
ramach zaj¢¢ dodatkowych Uniwersytetu Trzeciego Wieku), doswiadczenia zwiazane z
konsumpcja ustug kulturalnych, rozrywkowych i rekreacyjnych czy wptyw grupy
spotecznej. Tymczasem kreowanie poczucia, ze wiazka wartosci odpowiada
oczekiwaniom konkretnego widza z pewnoscia przyczynia sig¢ do umacniania pozycji
konkurencyjnej danego podmiotu.

Aby dopasowaé wiazke wartosci do potrzeb indywidualnego klienta, pracownicy kin
studyjnych moga rejestrowac z jakich elementow ustug korzystaja poszczeg6lni, gtownie
stali, nabywcy. Podejmowanie takich dziatan zadeklarowato 21,95% respondentow.
Mozna zatem przypuszczaé, ze pozostale analizowane jednostki komponuja ofertg¢ na
podstawie obserwacji lub ,,biezacego” swobodnego dialogu z widzami lub w oparciu o
wlasne doswiadczenie i intuicje wiasciciela oraz innych pracownikow filmowej
instytucji kulturalne;.

Badani maja $wiadomos$¢ jak wazny dla ich instytucji jest lojalny klient — tacznie
75,61% analizowanych podmiotow utrzymuje kontakty z juz pozyskanymi widzami, a
64,52% z nich robi to systematycznie. Blisko potowa jednostek posiada informacje o
liczbie swoich lojalnych klientéw, a 43,9% kin prowadzi ,,sformalizowany” program
lojalnosciowy.
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Wspoltworzenie wartosci dla klienta z podmiotami zewnetrznymi

W procesic budowania wartosci dla klienta, ktorego efektem jest utrwalanie i
zwigkszanie pozycji konkurencyjnej kina studyjnego, niszowa instytucja filmowa
powinna by¢ otwarta na wspolprace z podmiotami zewngtrznymi. Z takiego rozwiazania
korzysta 51,22% kin reprezentowanych przez respondentow (w 2011 r. wspolpracg z
podmiotami zewngtrznymi deklarowato 71,8% 6wczesnych respondentow). Niezmiennie
(na przestrzeni ostatnich trzech lat) najczgsciej do wspottworzenia warto$ci zapraszaja
one inne kina studyjne (26,83% wszystkich deklaracji badanych), co wskazuje na fakt,
ze instytucje tego typu stawiaja sobie za cel umacnianie pozycji rynkowe;j ,,wszystkich
kin niszowych”, nie za$ koncentracj¢ wylacznie na ,,wlasnym sukcesie”. Nieco mniej
(21,95%) respondentéow deklaruje wspotprace z niefilmowymi uczelniami wyzszymi
oraz urzgdami miasta (19,51%). Polskie kina studyjne powinny by¢ bardziej otwarte na
nawigzywanie tego typu biznesowych relacji partnerskich, ktore stanowia jeden z
fundamentow ksztaltowania pozycji niszowej instytucji kultury na rynku.
Zaawansowana i wieloaspektowa wspoélpraca podmiotow zewngtrznych (np. kilku
lokalnych kin przy prowadzeniu festiwalu filmowego) moze bowiem zaowocowac,
dzigki efektowi synergii, powstaniem bardziej rozbudowanej i heterogenicznej wiazki
korzysci dla klienta, ktorej zadna z tych instytucji nie bylaby w stanie samodzielnie
stworzy¢ i zaoferowac '

Wysnuto przypuszczenie, ze istnienie kina studyjnego w ramach domu kultury moze
przyczyni¢ si¢ do tatwiejszego ksztattowania jego pozycji konkurencyjnej na rynku.
Moze ono uzyska¢ wowczas wsparcie w zakresie komunikacji marketingowej czy
budowania $wiadomosci marki kina (poprzez ,transfer §wiadomosci i wizerunku marki”
wigkszej 1 bardziej zréznicowanej wewngtrznie instytucji kulturalnej). 60,98%
analizowanych podmiotéw dziata w strukturach domu kultury. Najwiecej (31,71%)
respondentow stwierdzito, ze trudno im jednoznacznie ocenié czy dziatalno$¢ w ramach
o$rodka kultury sprzyja utrzymaniu si¢ na rynku, ale tylko nieco mniej (29,27%)
ankietowanych stwierdzito, ze taka zalezno$¢ jest raczej prawdopodobna. Ogdlnie rzecz
biorac, tacznie 51,22% badanych pracownikow uwaza, ze tego typu trwata wspotpraca z
domem kultury sprzyja utrwalaniu i zabezpieczaniu ich pozycji konkurencyjne;.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze do$¢ umiejetne identyfikowanie, tworzenie i
komunikowanie wartos$ci dla klienta znalazto przelozenie na fakt, ze 51,22% podmiotow
zauwaza co miesiac, iz odwiedza ich wigcej widzow statych niz nowych, chociaz
41,46% instytucji nie potrafi tego jednoznacznie stwierdzi¢. Jednoczes$nie najwigcej
(46,34%) podmiotow w skali ostatniego roku zauwazylo wzrost liczby klientow, a
31,71% odnotowalo naprzemienny wzrost i spadek ich liczby. Mozna zatem powiedziec,
ze dzigki $wiadomemu zarzadzaniu warto$cia dla klienta pozycja rynkowa tychze kin

2P F. Nunes,S.F. Dull, P.D. Lynch, When two brands are better than one, Accenture, Outlook 2003, Number
1, http://www.accenture.com/SiteCollectionDocuments/PDF/outlook_crm.pdf [data dostgpu: 9.02.2015 r.], za
M.K. Witek — Hajduk, Kreowanie wartosci przedsigbiorstwa i wartosci dla klienta jako cele co — brandingu,
[w:] L. Garbarski, M. Krzyzanowska (red.), Istota i uwarunkowania kreowania warto$ci przez marketing,
Handel Wewngtrzny, maj — czerwiec 2013, tom I, s. 168.
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systematycznie si¢ umacnia. Dane z 2014 r. pokazuja, ze w skali calego roku kina
studyjne odwiedzito tacznie blisko 5 mIn wielbicieli sztuki filmowe;j™.

Podsumowanie

Na wspotczesnym rynku ustug filmowych w Polsce, ktory jest wciaz jeszcze
zdominowany przez kina masowe (np. typu ,multipleks”) male kina studyjne
nieustannie musza chroni¢ i w miar¢ mozliwosci réwniez umacnia¢ swoja pozycjg
rynkowa. Fundamentem jej budowania jest unikalna wiazka warto$ci dla klienta bedaca
efektem umiejetnego zintegrowania oczekiwan widzow i specyfiki kin studyjnych. Po
zidentyfikowaniu korzys$ci dla klienta, ktére kino niszowe moze i chce mu dostarczy¢
mozna dopiero przystapi¢ do projektowania oferty ztozonej z propozycji majacych
najwigkszy potencjal kumulowania wartosci oraz komunikowania warto$ci w sposob
oczekiwany przez widza. Badane polskie kina studyjne wydaja si¢ by¢ swiadome
korzysci, ktorych najczesciej oczekuja ich klienci (glownie ekonomicznych i unikalnych
dla kina) oraz mozliwych zrodel wartosci (a zatem tradycyjnych projekcji i innych
wydarzen kulturalnych). Jako narzedzia komunikowania warto§ci wybieraja one
zardwno no$niki nowoczesne (w tym gtownie Internet i social media), jak i bardziej
tradycyjne. Stabo$cia tych instytucji jest jednak wciaz niezbyt systematyczny dialog z
widzem, ktorego znaczenia sa one jednak §wiadome. Nalezy bowiem pamigtac, ze
chociaz idea studyjnosci jest niezwykle wazna w czasach popkultury, to gwarantem
utrzymania si¢ na rynku jest zwigkszajaca si¢ liczba stalych i prawdziwie lojalnych
klientow, ktorzy beda si¢ angazowaé w przekonywanie konsumentéw do akceptacji
oferowanej wartosci przez kina studyjne.
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Summary

The purpose of the article is a presentation of a properly defined set of values for the customer - as
a fundament of building competitive advantage for niche cinemas in the market, which is
extensively dominated by the popular culture. Considering, that the “main product” of cinemas are
singular shows or film marathons, niche cinemas need to concentrate on exposing their
uniqueness, which appears attractive in customers’ minds. Niche cinemas cannot go to extremes
though- concentrate only on viewers’ expectations or protecting their arts character at any price.
The analysis of benefits, which can be expected by the clients, their influence on the what’s on
offer, ways of communicating the value and the degree of involving customer and external parties
in creating the value. Empirical basis are empirical studies conducted in 2014 among employees
and owners of Polish arts cinemas.

Key words: customer value, benefit for the customer, culture, arts cinema, value management,
value communication
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LEGAL FRAMEWORK OF ENVIRONMENTAL LAW FOR
AGRICULTURAL PRODUCTION IN POLAND

In Poland, both in the interwar period, and throughout the communist period, the
government policy relating to agriculture marked as the primary goal ensuring the public food
security in terms of quantity. The first legislation relating to environmental protection in
agricultural activities appeared in the seventies and addressed the problem of prevention of
changing agricultural land for non-agricultural purposes, preventing of lowering their fertility and
restoring value in use to agricultural land, degraded as a result of non-agricultural activities. After
accession to the EU the following served to promote environmentally friendly farming practices:
The Code of Good Agricultural Practice (2004) and the rules of the Common Good Agricultural
Practice, introduced due to the dependence of financial support in the framework of several
measures covered by the RDP for the fulfillment of environmental requirements. These standards
related primarily to the requirements of the rational management of fertilizers, plant protection
products, management of grasslands, water and soil conservation, rational use of wastewater and
sewage sludge, conservation of valuable habitats and species found in agricultural areas, as well
as maintaining cleanliness and order on the farm. The harmonization period of the Polish
legislation with EU law and the first years of Polish membership in the community provided a
very dynamic development of legal regulations relating to environmental protection in
agriculture. A call to integrate the objectives of environmental protection, especially biodiversity
and agricultural activities can be seen in many acts e.g. which include: emission law, regulation
relating to the strenuous and dangerous activities, protection and use of recourses of the
biosphere.

In conclusions it is important to underline the role of agriculture to the environment. Agriculture
is based on the environment, it indisputable delivers environmental public goods but on the other
hand agricultural production has its impact to the particular elements of the environment.
Including entities involved in agriculture production, into category of entities using the
environment regardless of their legal form, is of unquestionable importance in view of the legal
instruments of liability for environmental damage, as being guarantees for compliance with the
rules in force in this area of the law. The growing use of agri-environment schemes, codes of
good agricultural practices, organic farming and financial support for farming in less favored
areas have had a positive impact on farmland biodiversity and modern farming in Poland
contributes to the conservation of genetic resources, species and habitats.

Key words: environmental protection in agriculture, liability for environmental damage, GMO,
organic farming

I. Genesis of legal regulation of environmental protection

in agricultural activities in Poland

In Poland, both in the interwar period, and throughout the communist period, the
government policy relating to agriculture marked as the primary goal ensuring the public
food security in terms of quantity. Thus, regulations relating to the effectiveness of
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agricultural production in agricultural legislation were dominant, which among others
include: 1) an obligation to carry out certain agro technical operations (e.g. irrigation
drainage' and land consolidation®); 2) the order to use pesticides’, and 3) the order to
apply fertilizers (aka agrominimum)”. In these regulations there was no reference even to
the minimal extent to any requirements of environmental protection (especially water and
soil) from excessive chemization from agricultural sources, or protection of biodiversity.
On the other hand, intensification and specialization of agricultural activity, while
marginalization and under-utilization of land, led to damage to the environment,
including contamination of soil, water pollution by nitrates from agricultural sources and
a significant loss of biodiversity.

The first legislation relating to environmental protection in agricultural activities
appeared in the seventies’ and addressed the problem of prevention of changing
agricultural land for non-agricultural purposes, preventing of lowering their fertility and
restoring value in use to agricultural land, degraded as a result of non-agricultural
activities. Only the first Polish Act on Environmental Protection and Management 1980°,
relating to the overall environmental concerns in art. 13-15 lay down an obligation of
rational management of the soil, to protect the value of production, and other conditions
necessary to maintain the balance of nature. These provisions remain in the realm of
postulative due to lack of regulations precising those obligations, due to the normative
regulation, failure or issues relating to the use of fertilizers or pesticides’.

Under the Europe Agreement®, changes in legislation started appearing gradually in
this field. For the first time, in the Act of 1995 on the Protection of Crops’, the legislator
introduced rules relating to the manner, scope and conditions of using pesticides in

This paper is an amended version of referee presented on European Congress on Rural Law, Lucerne,
Switzerland, 2013.

! Act of 22 May 1958 on Promoting Land Reclamation for Agricultural Purposes, cons. text Journal of Law of
1963 No. 42, item 237 with amendments. The first Polish regulation in this respect was the law of the same
title from 13 July 1939, Journal of Laws No. 64, item 428 with amendments.

% Act of 24 March 1968 on Merging and Exchange of Land, Journal of Laws No. 3, item 13 with amendments.
It replaced Act of 31 July 1923 on Land Consolidation, Journal of Laws No. 92, item 718 with amendments.

* Act of 19 November 1956 on the Protection of Crop Plants Against Diseases, Pests and Weeds, Journal of
Laws No. 55, item 253. Act replaced President Decree of 19 November 1927 on the Control of Plant Diseases
and Extermination of Weeds and Pest Plants, Journal of Laws No. 108, item 922.

* Council of Ministers resolution No. 347 of 22 October 1963 on the Agrominimum, M.P. No. 85, item 408,
and then Act of 13 July 1967 on the Obligation of Mineral Fertilizers in Agriculture, Journal of Laws No. 23,
item 109 with amendments, valid until 1982, more on this subject: Krol M.A, 2005. Wptyw regulacji prawno-
rolnej na zakres korzystania z gruntu rolnego (Impact of legal agricultural range of agricultural land), "Law and
Economic Studies”, vol. LXXII, p. 111 [summary in English].

> Council of Ministers Resolution No. 198 of 12 July 1966 on the Protection of Agricultural Land, M.P. No.
40, item 200, followed by Act of 26 October 1971 on the Protection of Agricultural Land and Forest Land
Reclamation, Journal of Laws No. 27, item 249 with amendments.

% Act of 31 January 1980 on the Protection and Management of the Environment, cons. text 1994, Journal of
Laws No. 49, item 196, with amendments.

" Pointed out by Radecki W., 1996. Prawna ochrona $rodowiska w rolnictwie (Legal protection of the
environment in agriculture), wyd. Agencja Rozwoju Regionalnego, Zielona Gora, pp. 179-180 [in Polish].

8 Europe Agreement establishing an association between the Polish Republic on the one hand, and the
European Communities and their Member States, on the other hand, Journal of Laws No. 11, item 38 with
amendments.

° The Act of 12 July 1995 on the Protection of Crops, cons. text Journal of Laws 2002, No. 171, item 1398
with amendments, derogated.
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agriculture and forestry land use. Then, for the first time in the Act of 1995 on the
Protection of Farm and Forest Land'’, faulty agricultural activity (e.g., caused by the
improper use of pesticides) was identified as one of the causes of land degradation and
devastation. Another new legal solution was the introduction of the regulation of fertilizer
use'', which was subjected to many restrictions, both because of the risks it posed to
health and life of humans, as well as the need to protect the environment. The first Polish
Act of 2001 on Organic Farming'?, introducing the first legal regulation on organic
production method comes from this period as well.

After accession to the EU the following served to promote environmentally friendly
farming practices: 1) The Code of Good Agricultural Practice (2004)" and 2) the rules of
the Common Good Agricultural Practice (ZDPR) introduced due to the dependence of
financial support in the framework of several measures covered by the Rural
Development Plan for 2004-2006'* for the fulfillment of environmental requirements.
These standards related primarily to the requirements of the rational management of
fertilizers, plant protection products, management of grasslands, water and soil
conservation, rational use of wastewater and sewage sludge, conservation of valuable
habitats and species found in agricultural areas, as well as maintaining cleanliness and
order on the farm."

The aim of this article is to present legal instruments relating to the protection of the
environment in agricultural activities, and to undertake efforts to assess the degree of
implementation of legal regulations introduced in this regard.

II. Polish legislation on the position and responsibilities
of agricultural operators

The harmonization period of the Polish legislation with EU law and the first years of
Polish membership in the community provided a very dynamic development of legal
regulations relating to environmental protection in agriculture. A call to integrate the
objectives of environmental protection, especially biodiversity and agricultural activities

1 Cf. Art. 4 sec. 16 and 17 in conjunction with Art. 15 § 1 and 5 of the Act of 3 February 1995 on the
Protection of Farm and Forest Land, the original text Journal of Laws No. 16, item 78 with subsequent
amendments. More information: Krol M.A, 2009. Przejawy europeizacji w prawie rolnym (Manifestations of
Europeanization in agricultural law), "Studia Iuridica Agraria", Vol VII, p. 82 [summary in English].

" The Act of 26 July 2000 on Fertilizers and Fertilization, Journal of Laws No. 89, item 991 with amendments,
Ministry of Agriculture and Regulation of 1 June 2001 on the Detailed Method of Application of Fertilizers
and Conduct Training on their Use, Journal of Laws No. 60, item 616, acts derogated.

12 The Act of 16 March 2001 on Organic Farming, Journal of Laws No. 38, item 452 with amendments, act
derogated.

'3 Krél MLA., 2010. Dobre praktyki w rolnictwie jako przejaw realizacji zasady zrownowazonego rozwoju
(Best practices in agriculture as a manifestation of the principle of sustainable development), "Review of
Environmental Law" No 1, p. 54 [in Polish].

4 Rural Development Plan for 2004-2006, announced M.P. of 2004, No. 56, item 958, designed to flexibly Act
of 28 November 2003 on Support for Rural Development from the Guarantee Section of the European
Agricultural Guidance and Guarantee Agricultural, Journal of Laws No. 229, item 2273 with amendments, act
derogated.

'* The scope of the obligations arising from ZDPR specified in Annex F to the Plan, and in the form of
normative in Appendix 1 of Regulation of 14 April 2004 on Detailed Conditions and Procedures for Granting
Financial Aid to Support Agricultural Activities in Areas Favored Covered by the Rural Development Plan,
Journal of Laws No. 73, item 657.
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can be seen in many acts. Polish legal regulation is very broad and diffuse. General Act
of 2001 Environmental Protection Law'®, and supplemental general rules of liability for
damage to the environment'’ and the Act on Access to Information on the Environment
and its Protection, Public Participation in Environmental Protection and Environmental
Impact Assessments'® are essential.

The second group are the sectoral rules, which include:

a) emission law: protection of air, soil, protection against noise and vibration (P.0.§.);
protection of water (Water Law Act'”); protection of quality and quantity of agricultural
and forest land - the Act on the Protection of Farm and Forest Land®’;

b) regulation relating to the tortuous and dangerous activities: municipal waste
management - Waste Management Act”', and the Act on Maintaining Cleanliness and
Order in Municipalities”; hazardous substances - the Act on Fertilizers and
Fertilization®, the Act on Plant Protection Products®®;

¢) protection and use of resources of the biosphere: the Nature Conservation Act™;
Forest Act’®; the Act on Payments under Direct Support Schemes®’ and its implementing
legislation®™; the Act on Support for Rural Development”’, and its implementing
legislation including concerning afforestation of agricultural land”, and agri-
environmentalprograms®'; as well as the Act on Organic Farming?;

16 Cons. text of 2013, Journal of Laws, item 1232 with amendments, hereinafter cited as: "P.0.4.".

17 Act of 13 April 2007 on the Prevention of Environmental Damage and its Repair, cons. text 2014 Journal of
Laws, item 210, hereinafter cited as: "u.z.s.8.".

'8 Act of 3 October 2008, on Access to Information on the Environment and its Protection, Public Participation
in Environmental Protection and Environmental Impact Assessment, con. text. 2013, Journal of Laws, item
1235, with amendments.

!9 Act of 18 July 2001 Water Law, cons. text Journal of Laws of 2012, item 145.

2 Cons. text of 2013, Journal of Laws, item1205.

21 Act of 14 December 2012 on Waste, Journal of Laws of 2013, item 21, hereinafter cited as "P.w.".

2 Act of 13 September 1996 on Maintaining Cleanliness and Order in the Communities, cons. text Journal of
Laws of 2012, item 391.

3 Act of 10 July 2007 on Fertilizers and Fertilization, Journal of Laws No. 147, item 1033, with amendments.
2* Act of 8 March 2013 on Plant Protection Products, Journal of Laws of 2013, item 455.

B Actof 16 April 2004 on Nature Conservation, cons. text Journal of Laws of 2013, item 627.

% Act of 28 September 1991 on Forests, cons. text in 2011, Journal of Laws No. 12, item 59, with
amendments, hereinafter cited as "u.l.".

7 Act of 26 January 2007 on Payments under Direct Support Schemes, cons. text Journal of Laws of 2012,
item 1164, with amendments, hereinafter cited as: "u.p.b.".

* Ministry of Agriculture and Rural Development Regulation of 11 March 2010 on Minimum Standards,
Journal of Laws No. 39, item 211, with amendments.

¥ Act of 7 March 2007 on Support for Rural Development with the Participation of the European Agricultural
Fund for Rural Development, cons. text Journal of Laws of 2013, item 173.

30 Ministry of Agriculture and Rural Development Regulation of 19 March 2009 on the Specific Conditions
and Procedures for Granting Financial Assistance under the measure "Afforestation of Agricultural Land and
Afforestation of Non-Agricultural Land" under the Rural Development Programme for 2007-2013, Journal of
Laws No. 48, item 390, with amendments.

3! Ministry of Agriculture and Rural Development Regulation of 13 March 2013 on the Detailed Conditions
and Procedures for Granting Financial Assistance under the Measure "Agri-environmental program" under the
Rural Development Programme 2007-2013, Journal of Laws of 2013, item 361.

32 Act of 26 June 2009 on Organic Farming, Journal of Laws No. 116, item 975.
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III. Legal distinction between traditional farms and industrially
organized units in relation to the control of environment impacts

Manufacturing activity in agriculture is a kind of economic activity, although a
specific activity and, consequently the body running it is considered to be an entrepreneur
within the meaning of Art. 4 of the Act on Freedom of Economic Activity™.

At the same time in art. 3 point 20 P.o.§. the definition of the term "user of the
environment," indicates three categories of entities: 1) entrepreneurs and persons carrying
out activity embraces manufacture of agricultural crops in the field of agriculture,
farming or animal husbandry, horticulture, vegetable growing, forestry and inland
fisheries, 2) organizational units not being entrepreneurs and 3) natural persons benefiting
from the environment to the extent to which the use of the environment requires a license.

The legislature in that provision, used a broad clause of "embraces manufacture
activity in agriculture" that includes not only the activities of agricultural crops, farming
or animal husbandry, horticulture, vegetable growing, but also in the field of forestry and
inland fisheries.

Art. 3 point 20 P.o.$. included undisputedly all categories of entrepreneurs,
regardless of the type of economic activity in the category of "entities using the
environment". Operators of these particular activities are listed separately, in order to
obtain the status of recipients of the environment, regardless of the legal form in which
they are organized and whether their activities require a permit.

However, Art. 284 sec. 2 P.o.§. differentiates the legal status of the two groups of
entities using the environment:

1) individuals that are not entrepreneurs - are charged for the use of the
environment to the extent to which the use requires permission for placing the substance
or energy into the environment and water permit for water withdrawal within the
meaning of the Water Law Act

2) other entities using the environment.

This means that the vast majority of farmers are not required to pay fees for the use
of the environment, for gas and dust emission, keep records and make lists for the
voivodship marshal and voivodship environmental protection inspector, if the activity
carried on is the type of service which does not require a permit.

In summary, including entities using the environment into category of entities
involved in production agriculture, regardless of their legal form, is of indisputable
importance in view of the legal instruments of liability for environmental damage, as
being guarantees for compliance with the rules in force in this area of the law.

IV. The general environmental rules and principles concerning
agricultural production

The legal principles relating to farming activities are located primarily in the
Environmental Protection Law. On the basis of this law several principles relating to

3 Act of 2 July 2004 on Freedom of Economic Activity, cons. text Journal of Laws of 2013, item 672, with
amendments.
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farming activities can be extracted such as: 1) the principle of using the environment, 2)
the principle of prevention and precaution, 3) the polluter pays principle.

4.1. The principle of using the environment.

Using the environment can take, on the basis of Art. 4 P.o.s. one of three forms:

a) common use - vested by law to everyone without any need for authorization. In
this sense, the environment benefits from any individual®® in order to satisfy the needs of
personal and household needs, for leisure and sports (without installation), in the scope of
introducing into the environment substances or energy, and widespread use of water;

b) simple use is such a use, which is beyond the scope of general service, such as
for purposes for which the law does not establish an obligation to obtain a permit, as well
as regular use of water. In this regard, agricultural activities in the field crops and
extensive activities in the farming and animal husbandry will be normal exploitation of
the environment, which does not require obtaining any permit;

c) special use also called regulated use for economic purposes under the Act
require a permit. This means that the limits and conditions of such use will be specified in
the relevant administrative decision (in the form of allowances or integrated permit for
placing substances or energy into the environment).

Integrated Permit in the case of animal breeding refers to the situation when the scale
of its activities may cause significant pollution. eg industrial scale poultry or pork and
milk production®. They need be obtained by both natural persons (farmers) as well as
those with the status of entities.

4.2. The principle of precaution with prevention clause

In accordance with Art. 6 sec. 1 P.o.$. anyone who pursues an activity which might
have a negative impact on the environment is required to prevent this impact. This
provision establishes the principle of prevention concerning all operators in agriculture,
both farmers and agricultural producers operating on a large scale. The essence of this
principle is that the business does not necessarily have a negative impact on the
environment today. It is sufficient that there is a possibility that such an activity will have
a negative impact in the future. At the basis of the precautionary principle lies an
objective assessment of the possibility of adverse effects, but supported by the analysis of
using expertise in a given field*®. This will apply to eg emissions in certain sectors of
agriculture and compulsory fitting of equipment counter them.

More far-reaching legal consequences are introduced in art. 6 sec. 2 P.o.$. pointing
out that anyone who undertakes an activity which the environmental impact is not yet
fully recognized, is required, guided by caution, to take all possible preventive measures.

** This provision applies only to natural persons: Gérski M., 2011. Komentarz do art. 4 P.0.§. (Commentary to
Art. 4 P.o.$.) [in:] Gérski M., Pchalek M., Radecki W. and others, Prawo ochrony $rodowiska. Komentarz
(the Environmental Protection Law. Comment), C.H. Beck, Warszawa, p. 132. [in Polish].

*5 This applies to 40 000 places for poultry, 2 000 places for production pigs over 30 kg, 750 places for sows -
section 6 8 of the Annex to Regulation of 26 July 2002 on the Types of Installations which may Cause
Significant Damage to Individual Components or the Environment as a Whole, Journal of Laws No. 122, item
1055.

3 Wierzbowski B., Rakoczy B., 2010. Prawo ochrony $rodowiska. Zagadnienia podstawowe. (Environmental
law. Basic Issues), Lexis Nexis, Warszawa, s. 93, [in Polish].
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It applies to activities whose effects have not yet been identified because of the lack of
scientific evidence on the subject. It is thus at least a hypothetical possibility of adverse
effects eg substances used in plant protection products, fertilizers, or in relation to
genetically modified food. Violation of this rule will occur when the operator, but also
the authorities make no effort to predict the occurrence of the damage.

4.3. The polluter pays principle

In accordance with Art. 7 P.o.§. anyone who causes pollution bears the costs of
removing the effects of the pollution and who may cause harm - bears the costs of
pollution prevention. This provision is both compensatory (e.g. penalties in case of
contamination introduced by farmers into water and land contrary to the provisions of or
permit issue), but also preventive (e.g. the costs of prevention).

V. The environmental impact of subsidies of the CAP on agriculture
and forestry and their role as the safeguard of biodiversity

In Poland, one of the factors causing the degradation and depletion of natural
biodiversity is agricultural activity. Risks are caused by drainage of wetlands dehydrating
the areas, reducing water retention, monoculture associated with intensification of
agricultural production, soil and water pollution due to excessive use of chemicals in
agriculture, introducing biogeographically alien species and genetically modified
varieties of plants into the environment, disappearance of traditional breeds of farm
animals®’.

On the other hand, there are many factors contributing to the improvement of
biodiversity and the environment. These include agri-environment schemes, afforestation
of agricultural land, organic farming, as well as cross-compliance requirements.

Assumed basic positive ecological effects of agri-environmental programs in Poland
mainly include:

1) conservation of biodiversity by protecting natural habitats, wild birds,
implementation support of Nature 2000 sites. Agri-environmental programs make it
possible to:

a. adjust the scope of protection to valuable natural habitats and species of plants
and animals protected under the Habitats Directive®® and the Birds Directive™;

b. Dbetter identify these habitats in the country and ensure the monitoring;

c. gradually restore natural habitats which are in unsatisfactory condition;

2) conservation of genetic resources in agriculture by protecting traditional
varieties grown in a particular region and farming local breeds in danger of extinction;

3) adaptation of conducted agricultural activity to valuable areas protected in
national parks, natural parks or Nature 2000 sites;

7 Poskrobko B., Poskrobko T., Skiba K., 2007. Ochrona biosfery (Protection of the biosphere), Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, p. 178, [in Polish].

3% Council Directive No 92/43/EEC on 21 May 1992 on the Conservation of Natural Habitats and of Wild
Fauna and Flora, OJ UE L 206, 22.7.1992, p.7 with amendments.

% Directive No 2009/147/EC of the European Parliament and of the Council of 30 November 2009 on the
Conservatiuon of Birds, OJ UE L 20, 26.01.2010, p. 7 with amendments.
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4) contribution to protection of agricultural land against erosion, including the use
intercrops and maintenance of erosion control equipment;

5) water conservation implemented by improving their quality, by reducing nitrate
and pesticides pollution, which is possible thanks to introduction of the principles of the
agricultural use of sewage or sewage sludge in farm;

6) climate change mitigation and protecting the rural landscape mosaic maintaining
regional differences.*’

However, extension of forest resources through afforestation of agricultural land
weakest classes contributes to:

1) improving biodiversity in forest ecosystems;

2) control and water conservation;

3) erosion protection of soil, air and improves the amplitude reduction of air and

soil;

4) sun and desiccant action of the wind protection.

Increasing use of agri-environmental programs, including those carried out in the
areas of valuable nature, code of good agricultural practices, organic farming and
financial support for agricultural holdings in less favored areas have had a positive
impact on farmland biodiversity, made modern agricultural activity in Poland contribute
to protection of genetic resources, species, habitats and landscape values. One of the
indicators is stabilization, after a significant decline in our country at the beginning of the
twenty-first century, of the birds useful to agriculture FBI (Farmbirds Index 23).

Legal solutions for environmental protection in agriculture, regardless of the position
of the area in which its activities are carried out, are found in many legal acts which are
implementation of EU law. It also includes legal solutions establishing support for
agriculture and forestry in the CAP. These are:

1) Act on Payment under the Direct Support Schemes and its implementing
legislation, in which was introduced cross-compliance rules;

2) Act on Support for Rural Development together with implementing regulations, in
which the following were introduced:

a) agri-environmental programs (including support for Nature 2000 sites, support for
organic farming);

b) afforestation of agricultural land with low suitability for agricultural production;

¢) support for areas with less favored conditions.

5.1. Agri-environmental programms

The entity authorized to receive agri-environmental payment prepares agri-
environmental plan and takes five-year commitment to meet the requirements of agri-
environment, as well as the conditions for granting payments under certain packages or
options. The farmer must also keep occurring on the farm permanent grassland and
agricultural landscape elements which are not used for agriculture and wildlife refuges.

4 More information see: Krél M.A. 2012. Rola programéw rolnosrodowiskowych w ochronie obszaréw
cennych pod wzgledem przyrodniczym (The role of agri-environmental programs in the protection of valuable
areas in terms of nature), “Legal and Economic Studies”, vol. 86, pp. 67-92 [summary in English].
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Agri-environment payments cover only those commitments going beyond the relevant
mandatory standards. The basic requirements are:

1) the requirements laid down in the regulations on payments under support schemes,
ie, the statutory management requirements and good agricultural rules;

2) the minimum requirements for fertilizer and plant protection products use,

3) other relevant mandatory requirements listed in the Annex to the Regulation,
including requirements set out in the Act on the Maintenance of Cleanliness and Order in
Municipalities.

Agri-environmental commitments are implemented within at least one of the nine
packages*'. Within each of these packages there is the possibility of different variants of
AEM provided. Payment may be granted under any number of packages, but with certain
restrictions.

5.2. Afforestation

CAP financial support serves also widening forest resources in Poland. Afforestation
comprises land with low suitability for agricultural production. In accordance with the
Act on support for rural development and regulation of the Ministry of Agriculture in
2009, there is a possibility of afforestation of agricultural land and non-agricultural land.
The grant aid for afforestation may be requested by a farmer or group of farmers of
adjacent land with total area of not less than 2 ha, if their width exceeds 20 m, unless the
land borders a forest, as well as local government units or agencies of the local
government units. Afforestation on the basis of these provisions can be made on
agricultural land (arable land or orchards), non-agricultural land (including set-aside,
requiring protection because of their functions or soil-waterproofing) or wooded land and
bushy land (among others within the natural succession), on agricultural land not used for
agricultural production. The land must be located outside Nature 2000 sites, nature
reserves, national parks, landscape and their buffer zones, unless the planned
afforestation is not incompatible with the protection of these areas. Given traders have the
support for afforestation, nursing bonus and afforestation bonus. Local government units
receive only support for afforestation.

5.3. Cross-compliance

Cross-compliance is a legal requirements laid down for the art. 5 and 6 of Council
Regulation No 2009/73/EC * and Council Regulation No 2009/1122/EC*, currently
posed to agricultural producers relating to the fulfillment of obligations associated with

4! These are the packages: 1 sustainable agriculture; 2 organic farming; 3 extensive permanent pasture, 4
protection of endangered species of birds and habitats outside Nature 2000 sites; 5 protection of endangered
species of birds and habitats in Nature 2000 areas; 6 preserve endangered plant genetic resources in agriculture;
7 preserve endangered animal genetic resources in agriculture; 8 soil and water protection; 9 buffer zone.

42 Council Regulation No 2009/73/EC of 19 January 2009 Establishing Common Rules for Direct Support
Schemes for Farmers under the Common Agricultural Policy and Establishing Certain Support Schemes for
Farmers, OJ. EU L No. 30 31.01.2009, pp. 16-99.

4 Commission Regulation No 2009/1122/EC of 30 November 2009 on Detailed Rules for the Implementation
of Council Regulation (EC) No 2009/73 as regards Cross-compliance, Modulation and the Integrated
Administration and Control of the Direct Support Schemes for Farmers Provided for in that Regulation and the
Implementation of Council Regulation No 2007/1234/EC as regards Cross-compliance under the Support
Scheme Provided for the Wine Sector, OJ. EU L No. 316, 2.12.2009, pp. 65-112.
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environmental protection, public health and animal welfare. The provision of Art. 7 sec.1
u.p.b. makes the possibility of granting the single area payment to the farmer owned
agricultural land upon: the statutory management requirements and good agricultural and
environmental condition.

Filling management requirements means the need to respect the eighteen basic
requirements of Annex II of Regulation No 2009/73 on the protection of the environment,
public health or welfare. Orders and prohibitions laid down in the EU regulations are
implemented in a number of legal acts: the Act of 2004 on Nature Conservation, Act of
2001 the Water Law, Act of 1997 on Animal Protection**, Act of 2013 on the Plant
Protection Products. From 1 January 2013, the requirements under cross-compliance
include additional responsibilities for the welfare of animals.

The rules to keep land in good agricultural condition consist of do's and don'ts,
largely unknown before by the Polish legislation. These principles, in accordance with
Art. 6 of Regulation No 2009/73, aim to ensure that all agricultural land, in particular
those that are no longer used for production purposes, is maintained in good agricultural
condition respecting environmental protection. Catalogue of principles established based
on the guidelines contained in Annex III to Regulation No 2009/73, has been established
in the Ministry of Agriculture provisions of the regulation defining the so-called.
"Minimum requirements" taking into account soil and climatic condition, existing
farming systems, land use, farming methods and farm structure.

The obligations indicated in Polish law regulations can be divided into two
categories:

a) orders and prohibitions which are already the subject of Polish legislation such
as the Law on Environmental Protection and the Law on the protection of agricultural and
forestry products, (e.g. prohibition of the destruction of habitats of plants and animals
protected species and natural habitats within the areas covered by the forms of nature
protection, prohibition of burning grass on agricultural land or cutting of trees that are
nature monuments, and prohibition of destroying ponds with an area of less than 100 m?);

b) orders previously unknown to the Polish legislation, such as warrant of rotation,
meadows and pastures cover crop mowing, rules relating to the uses of arable land
situated on slopes above 20 degrees or the principle of maintaining a minimum cover of
soil on land threatened with water erosion.

5.4. Organic Farming

Current regulations relating to organic farming by extending the scope of the legal
regulations, the introduction of regionalization instruments effects, and support of organic
farms serves maintaining a high level of protection of the environment, biodiversity and
animal welfare. An expression of implementing Council Regulation No 834/2007/EC in
relation to our country is the Act of 2009 on Organic Farming.

In this act, there is no definition of the term "organic farming". However, the pre-
accession Polish Act of 2001 on Organic Farming, made use of the term "organic
product”, which defined unprocessed agricultural produce and products grown from
them, including animals and products and products of animal origin which were produced

4 Act of 21 August 1997 on the Protection of Animals, cons. text Journal of Laws of 2003, cons. text 2013,
item 856, with amendments.
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"organically" - that is, the way in which the greatest extent possible natural methods of
production were used, not disturbing natural balance.*’

The doctrine suggests that organic agriculture is a holistic system of sustainable
management of plant and animal production on the farm, based on the application of
biological and mineral origin substances that were not processed technologically®.
Organic farming should primarily rely on renewable resources as part of organized
agricultural systems locally. In order to reduce the consumption of non-renewable
resources, waste and by-products of plant and animal origin should be recycled, which
allows receiving nutrients to the soil.*’

Organic production is based on a number of principles of organic production. It is not
allowed to use synthetic pesticides, artificial fertilizers, seed dressings, artificial
concentrates, genetically modified organisms, industry feed, as well as ionizing
radiations. It is necessary to maintain and improve life in the soil and natural soil fertility,
stability and biodiversity of natural aquatic ecosystems.

VI. The position of agricultural production in the framework
of environmental pollution control

The use of pesticides and fertilizers in modern agriculture is necessary because of the
need to ensure growth of competitiveness of EU agriculture in world markets, and
thereby a requirement of continuous upgrading of its efficiency. Excessive or
incompetent use of fertilizers leads to serious contamination of soil, surface water and
groundwater. Progress in agriculture due to the use of fertilizers and pesticides has also
contributed towards air pollution. The purpose of the legal system is to counteract such
threats.**

Approval for use of or marketing of plant protection products, fertilizers and plant
conditioners is subject to strict legal restrictions. For use and marketing only those may
be allowed, which with correct use, according to specifications, do not pose a risk to
human or animal health or the environment.*’

Thanks to the Act of 1995 on the Protection of Crops a number of rules to prevent
environmental contamination due to the use of plant protection products were introduced.
These rules do not lose their topicality, finding its expression in the legislation relating to

4 More information on conditions of access to activities in organic farming and conversion to organic
production, see: Krél, M. A. 2010. Organic farming [in:] Korzeniowski P. (ed.), Prawa i obowiazki
przedsigbiorcow w ochronie $rodowiska (Rights and obligations for traders), Difin, Warszawa, p. 486 [in
Polish].

4 Szumski S., 2007. Wspélna polityka rolna Unii Europejskiej (The Common Agricultural Policy of the
European Union), Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa, p. 146 [in Polish].

" Theme 11 of the preamble to Regulation No 2007/834.

* Radecki W., Prawna ochrona ... op.cit, p. 179 and idem, 2002, Ustawa o nawozach i nawozeniu z
komentarzem (The Law on fertilizers and fertilization with commentary), wyd. Towarzysto Naukowe POS,
Wroctaw, passim, [in Polish].

4 List of fertilizers and plant conditioners that can be marketed on the basis of licenses Minister of Agriculture,
pursuant to Art. 8 paragraph. 1 and 2 of the Act on Fertilizers and Fertilization, can be found on the website of
the office supporting the Ministry of Agriculture, www.bip.minrol.gov.pl.
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this issue: the Act of 2003 on the Protection of Crops™ and in new legislation - Act of
2013 on Plant Protection Products.

These are:

1) the principle of taking into account in the first place agronomic, physical,
mechanical or biological methods of protection, allowing to minimize the use of
chemicals,

2) the obligation of strict compliance with the recommendations of the use of
measures to prevent the pollution of the environment, and

3) the instruments of control, which are equipped with organs of the State Plant
Health and Seed Inspection Service of the Republic of Poland, among others, access to
land, sampling of plants and plant protection substances, documentation control.

These Acts also introduced the concept of integrated production of plants, ie
production using integrated pest management and the use of technical and biological
cultivation and fertilization, with particular emphasis on human and animal health and the
environment protection. An "integrated pest management" means a method of protecting
plants against pests that can exploit all the available methods of plant protection, in
particular non-chemical methods in a way that minimizes risk to the health of humans,
animals and the environment. Manufacturer using the method may apply for an IP
certificate, which confirms that in the produced agricultural crops permissible levels of
pesticides, heavy metals, nitrates are not exceeded. The method and procedure for
documenting activities related to the integrated production and the manner and procedure
is specified by implementing rules.’'

The Act on fertilizers and fertilization regulates such conditions and procedures for
the selling of fertilizers and plant conditioners, rules for the use of these substances in
agriculture and for the prevention of threats to human and animal health and the
environment which might arise as a result of their transport, storage and use. The Act
introduces a number of rules on the use of fertilizers and plant conditioners, which are: 1)
the order of application of fertilizers and plant in a way that does not endanger the health
of humans, animals or the environment, 2) order for the use only fertilizers which were
approved for circulation, and 3) setting an upper limit dose of manure that can be applied
on an annual basis, 4) order for the use of soil conditioners and growth stimulants
according to the instruction of use and storage.

Rules for the implementation of this Act™, established detailed rules of application of
fertilizers, in order to prevent threats to human health, animals and the environment,
among others order for the balanced use of fertilizers on the whole surface of the ground,
banning to use them in certain periods of the year, the use of proper equipment, banning
to use them closer than at least 20 m from the protection zone of water sources, water
supplies, reservoirs and banks of watercourses, swimming pools located in the surface
waters and marine areas of the coastal belt and the restrictions applied at a low level of
groundwater. Inspection of Agricultural and Food Quality Republic of Poland supervise

% Act of 18 December 2003 on the Protection of Crops, cons. text Journal of Laws of 2008 No. 133, item 849,
hereinafter cited as "u.o.r.".

! Ministry of Agriculture and Rural Development Regulation of 16 December 2010 on the Integrated
Production, Journal of Laws No. 256, item1722.

52 Ministry of Agriculture and Rural Development Regulation of 18 June 2008 on the Implementation of
Certain Provisions of Fertilizers and Fertilization, Journal of Laws No. 119, item 765, with amendments.
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placing on the market of fertilizers and plant conditioners and under such supervision
they have the right to access land, to make an inventory of these measures, checks on
compliance with the Act, access to facilities where these substances are stored, free
sampling for testing.

VIIL Existing measures for Polish transposition of the Nitrates
Directive 91/676/EEC

7.1. Vulnerable zones

Transposition of Council Directive 91/676/EEC of 12 December 1991 concerning the
Protection of Waters Against Pollution Caused by Nitrates from Agricultural Sources (the
Nitrates Directive)” into national law took place mainly through adjustment of the
provisions of the Act of 2001 the Water Law and its implementing rules™* and also in the
Act of 2007 on fertilizers and fertilization and legislation.” In accordance with Art. 47
P.w. agricultural output should be carried out in such a way to restrict or prevent water
pollution. Minister of Environment and the Ministry of Agriculture were required to
identify areas vulnerable to pollution by nitrates from agricultural sources (called
Vulnerable Zones). In addition, these authorities draw up code of good agricultural
practice and disseminate those principles, in particular by organizing training courses for
farmers.

Directors of Regional Water Management Board by means of regulations define
surface water and groundwater susceptible to contamination by nitrogen from agricultural
sources. For each of these areas is developed a program of measures to restrict the
outflow of nitrogen from agricultural sources within two years upon its designation,
introduced by regulation Director of Regional Water Management Board. Voivodship
environmental protection inspector makes, every four years, assessment of the degree
eutrophication of inland waters, marine and coastal areas.

7.2. Polish Code of Good Agricultural Practice

In accordance with Art. 4 Nitrates Directive the Member States are to develop codes
on the basis of those guidelines. This was justified, as the ECJ in its judgment of 1999 on
C-293/97"° and Case C-322/00 2003"" indicated, the need to accommodate different
conditions, including physical, geological and climatic conditions in various regions of
the Community.

3 OJWE L 375,31.12.1991, p. 1.

% Among other things, Minister of Environment Regulation of 23 December 2002 Concerning the Criteria for
Designation of Waters Vulnerable to Pollution from Nitrogen Compounds from Agricultural Sources, Journal
of Laws No. 241, item 2093 and Regulation of 23 December 2002 on Detailed Requirements to be met by the
Programs of Measures Designed to Restrict the Outflow of Nitrogen from Agricultural Sources, Journal of
Laws of 2003, No. 4, item 44.

%% Ministry of Agriculture and Rural Development Regulation of 16 April 2008 on the Detailed Method of
Application of Fertilizers and Conduct Training on their Use, Journal of Laws No. 80, item 479.

¢ ECJ judgment of 29 April 1999 on C-293/97, judgment given in a preliminary ruling: High Court of Justice
(England & Wales), Queen's Bench Division - United Kingdom, ECR 1999/4/1-02603.

7 ECJ judgment of 2 October 2003, C-322/00, Commission v. Kingdom of the Netherlands, ECR 2003/10A/I-
11267.
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Adjusting to the requirements of the Nitrates Directive, Member States within two
years since its entry were obliged to adopt a set or sets of rules relating to agricultural
activities. First Polish Code of Good Agricultural Practice, was developed in 1999, still
in the pre-accession period. On entry to the EU, it required some adjustments introduced
to legislation as well as the new Polish Environmental Protection Law. Another Code was
developed in 2004°° by a group of specialists in the field of ecology and agricultural
economics of the Institute of Soil Science and Plant Cultivation. It is available in the form
of an official document of specified ministries, available in the form of official
publications and electronic ones. Polish set of good agricultural practice consists of six
parts, relating respectively to agricultural practices to protect water, agricultural land, air,
landscape, biodiversity, and general rules of farm management in sustainable agriculture
and rural infrastructure issues.

The Act imposes on appropriate authorities obligation to promote the principles it
contains, in particular by organizing training courses for farmers. Their goal is also to
raise awareness of the protection of environmental resources, soil, water, air and
landscape.®

7.3. The treatment and disposal of farm-based sludge

In accordance with the provisions of the Water Law sewage discharge into waters
takes place in the framework of a specific water use for which a water permits license is
required, which is a type of permit issuance. Outfalls does not require approval involving
their agricultural use, carried out under ordinary use - which applies to own land in farms.
There is a quantity condition - total amount must not be greater than 5m’ per day. Article.
44 P.w. lays down the general conditions of such use of wastewater for irrigation and
fertilization of agricultural land and ponds used for aquaculture. Domestic waste
agricultural use , municipal sewage or industrial, with a composition similar domestic
sewage and wastewater runoff are approved. Annual and seasonal dose of water used for
agricultural purposes must not exceed needs of plants for nitrogen, potassium, water and
impede the self-purification processes in the soil. Land application of sewage in certain
situations, such as the frozen land or significant slope is prohibited.

VIII. Genetically Modified Organisms in agricultural production
in Poland

The benefits of genetic modification in agriculture have been known for decades
(e.g., hybrid of plants), and the development of genetic engineering could lead to
significant increase in the efficiency of farm production. Using this method is also
possible in forestry and industry. However, the need to ensure the biosecurity of present
and future generations, in the absence of a clear position of the natural sciences about the

% For more information see: Zajac R., 2004. Kodeks Dobrej Praktyki Rolniczej a wymagania ochrony
srodowiska w zakresie produkcji rolniczej (The Code of Good Agricultural Practice and the requirements of
environmental protection in the field of agricultural production), Regionalne Centrum Doradztwa Rolniczego,
Wroctaw, p. 2.

% The Code of Good Agricultural Practice, Ministry of Agriculture and Rural Development, Ministry of
Environment, Warsaw 2004.

5 Poskrobko B., Poskrobko T., Skiba K., Ochrona biosfery ... op.cit., p. 167.
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effects of the release of these organisms, and raised ethical objections®' resulted in the
recognition of the problem in the framework of EU security strategy. Legal regulation in
this area holds the role for normalization of how to deal with GMOs and protect the
environment from uncontrolled use and release of GMOs.

In the Polish law the issue is governed by the provisions of the Act of 2001 on
genetically modified organisms®. The Act authorizes the Minister of Environment to
develop National Biosafety Strategy®, which is to determine the biological safety along
with ensuing program in relation to particular sectors of the economy.

The main legal instrument emitting use of genetic resources is the need to obtain a
permit from the Minister of the Environment, following an investigation, assessment of
the risks to human health and the environment® and meeting a number of requirements
set out in the Act, including the principles of good laboratory practice and the general
safety rules for the application of the relevant category of the physical containment
measures and a plan to deal with accidents.

8.1. Prohibition of the cultivation of GMOs in Poland

On the basis of art. 104 sec. 9 of the Act of 2012 on Seed Production®® Council of
Ministers may, by regulation, prohibit the use of seed of certain varieties, guided by their
unsuitability for cultivation in conditions of Polish climate and soil or need to avoid risks
to human health, animals, plants and the environment. On the basis of this provision, the
Council of Ministers issued two regulations on the prohibition of seed maize MON 810
and on the prohibition of the use of seed potato Amflora®. By entering on the list of all
registered genetically modified varieties approved in the EU an actual and total ban on
genetically modified crops was introduced in Poland.

8.2. Genetically modified feeds

With regard to the regulation of agricultural activities reglamentation involves
reducing the use of GMOs in animal feed. According to Regulation No 183/2005%” and

' Cf. Cheda J., 2010, Korzystanie z zasobéw genowych (Use of genetic resources) (in:) Korzeniowski P.
(ed.), Prawa i obowiazki ...op.cit., p. 470 and literature indicated there, [in Polish].

2 Act of 22 June 2001 on Genetically Modified Organisms, cons. text Journal of Laws of 2007, No. 36, item
233, with amendments.

% The document has not yet been developed in the Ministry of Environment. Draft of the National Strategy for
Ecological Safety in Poland has been developed by the Institute of Plant Breeding and Acclimatization in 2005
as part of research funded by the UNEP/GEF.

6 Regulation of the Minister of Environment of 8 July 2002 laying down Detailed Procedure to Assess Risks
to Human Health and the Environment as a Result of Taking Measures Involving the Contained use of GMOs,
the Deliberate Release of GMOs into the Environment, Including the Marketing of GM Products, and the
Requirements to be met by a File Containing the Results of such Evaluation, Journal of Laws No. 107, item
944.

% Act of 9 November 2012 on Seed Production, Journal of Laws of 2012, item 1512.

% The Council of Ministers regulation of 2 January 2013 on the Prohibition of the Use of Seed Varieties of
Maize MON 810, Journal of Laws of 2013, item 39, and the Council of Ministers regulation of 2 January 2013
on the Prohibition of Seed Potato Amflora, Journal of Laws of 2013, item 27.

87 Regulation No 183/2005 of 12 January 2005 laying down Requirements for Feed Hygiene, OJ EU L 35,
02.08.2005, p.1.
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Regulations No 2009/767°%; in Polish act from 2006 on Feed” prohibitions on the
manufacture, placing on the market or use for animal nutrition was introduced:

1) "prohibited substances" - in accordance with Annex III of Regulation No
2009/767,

2) "undesirable substances" - feed containing a substance or product that pose a
potential threat to the health of humans, animals or the environment and may adversely
affect livestock production, over and above the maximum level;

3) feed materials and compound feed containing pesticide residues of quantities
exceeding the maximum level,

4) genetically modified feed and GMOs for feed use.

In order to protect human and animal health and the environment, and ensure the
quality of products of animal origin, it is prohibited to manufacture compound feed from
feed materials that contain undesirable substances of quantities exceeding the level laid
down by implementing provisions.”

IX. Applicability of the Environmental Liability Directive
2000/35/CE

The legal act which constitutes the way of the implementation of Directive
2000/35/CE in Poland is the Act of 2007 on the prevention of environmental damage and
its repair. Under the Act the activities of the entity using the environment may pose a
direct threat of injury or damage to the environment (art. 2. sec. 1 point 1 u.z.s.$.). This
Act for the first time defines environmental damage - by which a negative measurable
change in state or function of the natural elements, assessed in relation to the initial state,
which is caused directly or indirectly by the activities carried out by the user of the
environment is meant. In accordance with art. 6 sec. 11 u.z.s.§. damage can occur:

1) in the protected species or protected natural habitats, having an adverse effect on
reaching or maintaining the favorable conservation status of these species or natural
habitats, except the fact that the damage to protected species and protected natural
habitats does not include:

a) the previously identified adverse effects the environment of the entity using the
environment in accordance with art. 34 P.o.$., or

b) in accordance with the decision of the environmental permit for the project within
the meaning of the P.o.5.;

2) in waters, having a significant negative impact on the ecological, chemical or the
quantity of water,

3) on the surface of the earth, by which is meant the pollution of soil or ground,
including in particular the pollution which might be hazardous to human health.

8 Regulation No 767/2009 of 13 July 2009 on the Placing on the Market and Use of Feed, OJ EU L 229,
01.09.2009, p. 1.

 Act of 22 July 2006 on the Feed, Journal of Laws No. 144, item 1045, with amendments.

" Regulation of the Minister of Agriculture and Rural Development of 6 February 2012 on the Level of
Undesirable Substances in Animal Feed, Journal of Laws of 2012, item 203 with amendments.
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Criteria for assessing environmental damage have been indicated in the provisions of
the regulation implementing the Act of 2008”". The main purpose of the Act is to prevent
damage to the environment and their possible repair. This instrument has two functions:’

1. preventive function - prevention responsibilities are charged to the user of the
environment. This entity in the event of an imminent threat of injury to the environment
must without delay take preventive action:

a) to take measures to reduce damage to the environment, to prevent any further
damage and adverse effects on human health or further impairment of the function of
natural elements, including immediate control, suppressing, eliminating or reducing in
any way harmful contaminants or other factors. According to B. Rakoczy”, here we can
see clearly relation to the principle of prevention, and even the precautionary principle.

b) take corrective action.

2. restitution function - if the user of the environment does not take the above
actions, the public authority (governor or minister of the environment) may impose on
him or her to take the action that takes place at the expense of the beneficiary of the
environment.

Agricultural activity is in the meaning of the Act activity causing the risk of damage
to the environment. B. Rakoczy’*, stresses that the condition is formulated in very general
terms and could be a case of any activity causing risk of damage to the environment. For
the application of the provisions of the Act itself it is enough to create a risk of damage to
the environment.

However, P. Korzeniowski emphasizes that the essence of risk in environmental
protection lies in the fact that the process of economic entity doing business with the risk
of damage to the environment, there is a constant danger of deviations, the effects cannot
be predicted using methods known and available.”

Art. 3 sec. 1 and 2 u.z.s.§. was exhaustive list of activities which may cause the
greatest threat to the environment’®. On the basis of Art. 3 sec. 2 point 1 b) and ¢) u.z.s.5.
the activities posing risk of damage to the environment include, among others the use,
storage, disposal, release into the environment plant protection products’’ and biocides’.
In principle, any type of agricultural activity in the field of agricultural crops, with the
possible exception of organic agriculture, where the use of pesticides is strictly regulated,
will be the activity causing environmental damage risks.

"I Minister of Environment Regulation of 30 April 2008 on Criteria for Assessing Environmental Damage,
Journal of Laws No. 82, item 501.

> Wierzbowski B., Rakoczy B., Ochrona $rodowiska ...op.cit., p. 119.

” Rakoczy B., 2008. Komentarz do ustawy o zapobieganiu szkodom w $rodowisku i ich naprawie
(Commentary on the Law on prevention of environmental damage and its repair), Lexis Nexis, Warszawa, p.
20, [in Polish].

™ Ibid., p. 20.

5 Korzeniowski P., 2011. Ryzyko szkody w $rodowisku (Risk of damage to the environment), "Law and the
Environment", No 1, p. 90, [in Polish].

7 Ibid., p. 94 and Rakoczy B., Komentarz do ustawy ... op.cit., p. 28.

"7 Plant protection within the meaning of Art. 2 point 14 of the Act on the Protection of Crops.

™ The biocidal agent within the meaning of Art. 3 point 1 of the Act of 13 September 2002 on Biocidal
Products, Journal of Laws of 2007 No. 39, item 252, with amendments.
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This Act does not apply however forest management in accordance with the
principles of sustainable forest management (art. 5 sec. 2 u.z.s.$.). In the literature’, the
view was expressed that the exclusion of forest management from liability for damage to
the environment, even if it only concerns activities consistent with the principles of
sustainable forest management, is not justified by the provisions of Directive 2004/35/EC
of 2004 on the Prevention and Removal of Environmental Damage™. This view should
be shared, not only because of the admission to take prophylactic measures to prevent,
detect and fight over appearance and spread of harmful organisms in order to ensure
universal protection of forests, shaping a balance in forest ecosystems, improving the
natural resistance of forests (art. 9 sec. 1 point 2 u.l.). In accordance with art. 2 point 4
u.o.r., as harmful organisms shall be considered any species, strain or biotype of plant,
animal or pathogenic agents that are harmful to plants, plant products or other objects.
Prevention and control of these organisms will involve the use of plant protection
products and biocides, and the release of these products into the environment is always a
danger of damage to the environment.

Therefore, it is unreasonable to exclude from sustainably managed forests from the
impact of the law on prevention of environmental damage. In addition, the exclusion is
justified also from the point of view of a significant area of forest land located in Nature
2000 sites.

In addition, the user of the environmental is responsible for the threat or damage
caused by activities other than the one which poses a risk of injury (listed in art. 3 sec. 1
and 2 u.z.s.8.). But only in respect of damage caused in relation to protected species or
natural habitats, and provided that the danger or damage arose from the fault of the entity.
This may apply to any activity carried out by the user of the environment, and therefore
also the agricultural industry. The entity is responsible for the threat or damage to
protected habitats or species only if the threat or injury, was the result of its fault*!. The
blame can be assigned only if, deliberately or by recklessness or negligence on its actions
the user of the environment is beyond the scope permitted by law, making the possibility
of causing damage to protected species and protected natural habitats. This will apply to
such entity engaged in agriculture in Natura 2000 sites, deliberately making the
destruction of habitats through activities generally legally allowed, such as by changing
the agricultural use of agricultural land constituting permanent grassland into arable land.
As pointed out by Regional Administrative Court in its judgment of 2011%, the potential
liability based on fault for damage to habitats may occur as a consequence of conducting
generally permitted activities such as the use of agricultural land for their intended
purpose, however if you are really focused on depriving specific natural values.

™ Szescito D., 2011. Srodowisko: lesnicy nie odpowiedza za szkody? (Environment: foresters are not
responsible for the damage?), "Rzeczpospospolita — Prawo Co Dnia", No. 5, p. 23, [in Polish].

% Directive 2004/35/EC of 21 April 2004 on Environmental Liability with regard to the Prevention and
Remedying of Environmental Damage, OJ L 143, p. 56.

1 More on guilt as a condition of liability in the law of damages, see: Korzeniowski. P., Ryzyko szkody
...op.cit. , pp. 95 - 99.

82 Regional Administrative Court Judgment of August 8, 2011, IV SA/Wa 1180/11, available in CBOSA.
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X. Conclusions

In conclusions it is important to underline the role of agriculture to the environment.
Agriculture is based on the environment, it indisputable delivers environmental public
goods but on the other hand agricultural production has its impact to the particular
elements of the environment.

Including entities involved in agriculture production, into category of entities using
the environment regardless of their legal form, is of unquestionable importance in view of
the legal instruments of liability for environmental damage, as being guarantees for
compliance with the rules in force in this area of the law.

The growing use of agri-environment schemes, codes of good agricultural practices,
organic farming and financial support for farming in less favored areas have had a
positive impact on farmland biodiversity and modern farming in Poland contributes to the
conservation of genetic resources, species and habitats.

Improving the quality of life in rural areas and making effective use of their
resources and potentials, including agriculture and fisheries for sustainable development
of the country have been designated as the main objective of long-term measures for rural
development, agriculture and fisheries in the Strategy for sustainable rural development,
agriculture and fisheries for the period from 2012 to 2020*. Pursuit to achieve the main
objective will be implemented through activities associated with five specific objectives,
among which the fifth goal concerns environmental protection and adaptation to climate
change in rural areas.
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Streszczenie: W Polsce, zar6wno w okresie migdzywojennym, jak i w calym okresie
PRL, polityka panstwa odnioszaca si¢ do rolnictwa wyznaczata jako zasadniczy cel - zapewnienie
spoteczenstwu bezpieczenstwa zywnos$ci w aspekcie ilo§ciowym. Pierwsze regulacje prawne
odnoszace si¢ do ochrony s$rodowiska w dziatalnoSci rolniczej pojawily si¢ w latach
siedemdziesiatych i odnosily si¢ do problemu przeciwdziatania zmianie przeznaczania gruntow
rolnych na cele nierolnicze, zapobieganiu obnizania ich urodzajnoSci oraz na przywracaniu
wartoéci uzytkowych gruntom rolnym zdegradowanym na skutek dziatalno$ci nierolniczej. Po
uzyskaniu cztonkowstwa w UE promowania proekologicznych zachowan w dziatalnosci rolniczej
stuzyt Kodeks Dobrej Praktyki Rolniczej oraz zasady dobrej praktyki rolniczej, wprowadzone ze
wzgledu na uzaleznienie wsparcia finansowego w ramach kilku $rodkéw objetych Programem
Rozwoju Obszaréw Wiejskich 2004-2006 od spetienia wymagan $rodowiskowych. Standardy te
dotyczyly przede wszystkim wymogow zwiazanych z racjonalna gospodarka nawozami, srodkami
ochrony roélin, gospodarka na uzytkach zielonych, ochrona woéd i gleb, racjonalnym
wykorzystaniem $ciekéw 1 komunalnych osadéw $ciekowych, zachowaniem cennych siedlisk i
gatunkow wystepujacych na obszarach rolnych, a takze zachowaniem czystosci i porzadku w
gospodarstwie. Okres harmonizacji polskiego ustawodawstwa z prawem EU oraz pierwsze lata
cztonkostwa Polski we Wspolnocie przyniosty bardzo dynamiczny rozwdj regulacji prawnej
odnoszacej si¢ do ochrony srodowiska w dziatalnosci rolniczej. Wezwanie do zintegrowania celow
w zakresie ochrony srodowiska, a zwlaszcza réznorodnosci biologicznej z dziatalnoscia rolnicza
widoczne jest w wielu aktach prawnych m.in w prawie emisyjnym, w regulacji odnoszacej si¢ do
dziatalnosci uciazliwej i niebezpiecznej, czy przepisom dotyczacym ochrony i korzystania z
zasobow biosfery.
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W podsumowaniu nalezy podkresli¢ rosnace znaczenie rolnictwa w ochronie $rodowiska.
Rolnictwo opiera si¢ na Srodowisku, niezaprzeczalnie dostarcza s$rodowiskowych dobr
publicznych, ale z drugiej strony produkcja rolna ma wplyw na poszczegdlne elementy
srodowiska. Zaliczenie podmiotéw prowadzacych dziatalno$¢ rolnicza do kategorii podmiotow
korzystajacych ze srodowiska, niezaleznie od ich formy prawnej, ma niekwestionowane znaczenie
w zwiazku z instrumentami prawnymi odpowiedzialnosci za szkody w s$rodowisku, jako
gwarancja przestrzegania zasad obowiazujacych w tej dziedzinie prawa. Rosnace wykorzystanie
programéw rolnosrodowiskowych, kodeksow dobrej praktyki rolniczej, zasad rolnictwa
ekologicznego oraz wsparcie finansowe gospodarowania na obszarach o niekorzystnych
warunkach wywarly pozytywny wplyw na réznorodno$¢ biologiczna uzytkéw rolnych, w
wspotczesnie dziatanos$¢ rolnicza przyczynia si¢ do ochrony zasobdw genetycznyc, gatunkow i
siedlisk.

Stowa kluczowe: ochrona $rodowiska w dziatalno$ci rolniczej, odpowiedzialno$¢ za szkody w
srodowisku, GMO, rolnictwo ekologiczne
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Implementacja technologii informacyjnych e-commerce
w przedsi¢biorstwach ze szczegolnym uwzglednieniem
przemyshu spozywczego

THE IMPLEMENTATION OF E-COMMERCE
INFORMATION TECHNOLOGIES IN ENTERPRISES
WITH PARTICULAR EMPHASIS ON FOOD INDUSTRY

Glownym celem opracowania jest okreslenie stopnia rozwoju e-commerce w polskich
przedsiebiorstwach ze szczegolnym uwzglednieniem sektora spozywczego. W prezentowanym
badaniu wskazano na kluczowe technologie informacyjne, na ktorych opiera sie e-commerce.
Dokonano analizy danych wtornych dotyczqcych zastosowania technologii informacyjnych w
przedsiebiorstwach. Badanie pokazuje, zZe poziom zastosowania kluczowych technologii e-
commerce jest w polskich przedsiebiorstwach znaczqco zroznicowany. Zauwazalny jest wzrost w
procentowym udziale przedsiebiorstw stosujqcych technologie e-commerce. Przedsiebiorstwa
przemystu spozywczego sq relatywnie aktywne w zakresie prowadzenia e-sprzedazy B2B.

Stowa kluczowe: e-commerce, technologie informacyjne, Internet, EDI, ERP, Internet
szerokopasmowy.

Wstep

E-commerce stanowi szeroki obszar komercyjnych zastosowan Internetu i
innych technologii informacyjnych w przedsigbiorstwach. Dzigki tym technologiom
przedsigbiorstwa komunikuja si¢ ze soba nawzajem i zawieraja transakcje. Wskazuje si¢
na wiele potencjalnych korzysci jakie przedsigbiorstwa moga odnie$¢ ze stosowania e-
commerce. Sa nimi m.in. promocja przeptywow informacyjnych, przejrzysty mechanizm
rynkowy, wspieranie koordynacji dziatan pomigdzy przedsigbiorstwami oraz redukcja
kosztow transakcyjnych'. Pomimo tych potencjalnych korzysci, przedsigbiorstwa bardzo
roznig si¢ od siebie pod wzgledem stopnia rozwoju e-commerce. Ma na to wpltyw wiele
czynnikéw. Przedsigbiorstwa dziataja w réznych branzach o odmiennych warunkach
rynkowych co przeklada si¢ na rozne potrzeby wzgledem rodzajow technologii
informacyjnych e-commerce. Przedsigbiorstwa posiadaja rowniez odmienne zdolnosci i
mozliwosci korzystania oraz wdrazania technologii informacyjnych w relacjach z
partnerami  biznesowymi oraz konsumentami. Roézne tempo rozwoju w
przedsigbiorstwach moze przektadaé si¢ na zrdznicowane zastosowanie e-commerce w
poszczegdlnych branzach oraz w catej gospodarce.

' M. Porter: Strategy and the Internet. Harvard Business Review, Marzec 2001, s. 63-78.
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Celem artykutu jest okreSlenie poziomu rozwoju e-commerce w polskich
przedsigbiorstwach ze szczegélnym uwzglednieniem przedsigbiorstw przemyshu
spozywczego. Poziom rozwoju technologii e-commerce w przedsigbiorstwach
spozywczych zostanie poréwnany z poziomem rozwoju tych technologii w
przedsigbiorstwach ogoétem. Badanie sktada si¢ z nastepujacych etapow. I — okreslenie
kluczowych technologii informacyjnych majacych zastosowanie w realizacji e-
commerce; II — identyfikacja danych wtdrnych dotyczacych e-commerce; III —
poréwnawcza analiza danych: IV — wnioski co do poziomu rozwoju e-commerce na
podstawie stopnia uzycia wybranych technologii informacyjnych w przedsigbiorstwach.
Dane wtorne wykorzystane w analizie pochodza z opracowan Glownego Urzgdu
Statystycznego.

Kluczowe technologie e-commerce

Wedhlug powszechnie przyjetej szerokiej definicji e-commerce jest to dzielenie
si¢ biznesowymi informacjami, utrzymywanie biznesowych relacji oraz realizacja
transakcji za posrednictwem sieci komputerowych?. Wedtug tak szerokiego rozumienia,
za technologie e-commerce nalezy wigc uznaé sieci polaczonych komputeréw oraz
innych urzadzen elektronicznych wraz z oprogramowaniem, ktoére moga wspieraé
wymiang informacji oraz transakcje migdzy przedsigbiorstwami oraz konsumentami.
Definicja ta wskazuje rowniez, ze e-commerce to przede wszystkim wykorzystanie
technologii informacyjnych dla wspierania proceséw mig¢dzyorganizacyjnych (inter-
organizacyjnych) znajdujacych si¢ na styku organizacji. Na podkreslenie zashiguje
jednak fakt, ze coraz czgiciej procesy migdzyorganizacyjne sa silnie zintegrowane z
procesami wewngtrznymi organizacji (intra-organizacyjnymi) w konsekwencji czego
trudno jest wskaza¢ wyrazna granicg migdzy procesami inter-organizacyjnymi i intra-
organizacyjnymi’. Dlatego tez niektore systemy informacyjne obstuguja obydwa rodzaje
procesow.

Dwoma gtéwnymi rodzajami e-commerce ze wzgledu na strony transakcji sa e-
commerce B2B (Business-to-Business) oraz B2C (Business-to-Consumer). We
wskazaniu kluczowych technologii informacyjnych e-commerce stosowanych przez
przedsigbiorstwa nalezy bra¢ pod uwagg zarowno technologie informacyjne stosowane
w relacjach i transakcjach pomigdzy przedsigbiorstwem i konsumentem (B2C), jak
réwniez pomigdzy przedsigbiorstwem i przedsigbiorstwem (B2B).

E-commerce moze by¢ w przedsigbiorstwach wykorzystywany zaréwno w celu
realizacji transakcji zakupu, jak 1 sprzedazy. Na przyklad w roli kupujacego
przedsigbiorstwo moze sktada¢ zamowienia na surowce w katalogach elektronicznych
znajdujacych si¢ na stronie internetowej dostawcow. Z kolei to samo przedsigbiorstwo
moze sprzedawaé wytworzone przez siebie produkty przez wilasng strong internetowa
dystrybutorom lub bezposrednio konsumentom.

Najwigkszy wplyw na dynamiczny rozwdj e-commerce na $wiecie miato
pojawienie si¢ i upowszechnienie pod koniec XX w. internetowej ustugi WWW (World

2V. Zwass: Electronic Commerce: Structures and Issues. International Journal of Electronic Commerce, Nr
1/1, 1996, s. 3-4.

*A. Lenart: Systemy informatyczne zarzadzania (W:) Informatyka ekonomiczna, red. S. Wrycza. PWE,
Warszawa 2010, s. 346-349.
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Wide Web). Hipertekstowe i interaktywne $rodowisko WWW sprawito, ze strony
internetowe staly si¢ waznym narzedziem realizacji dziatan komercyjnych
przedsigbiorstw, takich jak np. reklama i sprzedaz. Te wyjatkowe cechy Internetu daly
przedsigbiorstwom mozliwo$¢ realizacji wszytkach faz transakcji w cyberprzestrzeni.

Rozwdj strony internetowej przedsigbiorstwa jest czgsto traktowany jako wazny
wyznacznik poziomu rozwoju e-commerce w przedsigbiorstwach. W tabeli 1
zaprezentowano stopnie rozwoju handlu elektronicznego w przedsigbiorstwie w
zaleznosci od stopnia zaawansowania strony internetowej. Opisana w tabeli 1 piata
generacja rozwoju strony internetowej stanowi jednoczes$nie najwyzszy poziom rozwoju
e-commerce.

Tabela 1. Generacje stron internetowych

Generacja Charakterystyka

I Generacja Statyczna strona internetowa zawierajaca podstawowe informacje o firmie i
oferowanych produktach.

II Generacja Strona internetowa z elektronicznym katalogiem produktow umozliwiajaca réowniez
przedsigbiorstwu zbieranie informacji.

IIT Generacja Strona internetowa umozliwiajaca zawieranie transakcji.

IV Generacja Strona internetowa umozliwiajaca wspotpracg migdzy przedsigbiorstwami.

V Generacja Strona internetowa wspiera ekspansjg intranetu oraz ekstranetu przedsigbiorstwa oraz
umozliwia integracj¢ z systemami informacyjnymi nabywcdw oraz dostawcow.

Zrodto: N. Kowtha, T. Choon: Determinants of website development: a study of electronic commerce in
Singapore. Information & Management, Nr 39/3, 2001, s. 227-242.

Kolejna istotna obok WWW technologia e-commerce jest tak zwana
elektroniczna wymiana danych EDI (Electronic Data Interchange). Technologia ta byta
znana jeszcze przed pojawieniem si¢ WWW 1 byla juz wykorzystywana przez duze
przedsigbiorstwa, ktére w latach 80. XX wieku stosowaly elektroniczna wymiang
danych dzialajaca na podstawie kosztownych sieci prywatnych, a nie Internetu. Z
czasem jednak rozwdj sieci Internet sprawit, ze technologie¢ EDI mozna byto prowadzié
poprzez Internet. EDI mozna zdefiniowac jako wymiang dokumentow w standardowe;j
elektronicznej formie pomigdzy organizacjami, ktéra odbywa si¢ w sposob
automatyczny, bez manualnej interwencji czlowieka, bezposrednio od aplikacji
komputera jednej organizacji do aplikacji komputera innej organizacji’. Dokumentami
przesylanymi w postaci EDI sa m.in. zamowienia, faktury, katalogi, informacje o
operacjach bankowych. EDI charakteryzuje si¢ standardowa struktura wzorowana na
tradycyjnych papierowych dokumentach transakcyjnych jak np. zaméwienia zakupowe.
Przeplyw elektronicznych dokumentéw EDI moze si¢ odbywac poprzez sieci VAN
(Value Added Network), poprzez WWW, e-mail oraz FTP. W dokumentach EDI uzywa
si¢ odpowiednich kodow dla oznaczenia szczeg6low transakcji takich jak: nazwa
produktu, termin dostawy, lokalizacja’.

Istotnym przejawem realizacji e-commerce w przedsigbiorstwach jest takze
wykorzystanie ekstranetu. Ekstranet mozna okresli¢ jako Internet z ograniczonym

4 R. Clarke: Electronic Data Interchange (EDI): An Introduction. 1998 rok,
www.anu.edu.au/Roger.Clarke/EC/EDIIntro.html.

° P. Bocij, D. Chaffey, A. Grasley, S. Hickie: Business Information Systems. Pearson Education Limited,
Essex 2006, s. 243.
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dostepem, czyli intranet poszerzony o dostawcow, nabywcow oraz kooperantow®. Dla
zdobycia przewag konkurencyjnych przedsigbiorstwa coraz czgsciej decyduja si¢ na
wprowadzanie ekstranetéw, ktore poszerzaja ich wewngtrzne systemy informacyjne o
glownych partnerow biznesowych co pozwala im na zwigkszenie skuteczno$ci i
efektywnosci procesow’. Ekstranety sa waznymi narzedziami osiagania korzysci z
wiekszej integracji oraz koordynacji dzialan w tancuchach dostaw®.

Wazng kategoria technologii informacyjnych jest ERP (Enterprise Resource
Planning). ERP jest to system informacyjny, ktory integruje funkcje przedsigbiorstwa
takie jak np. funkcja produkcji, dystrybucji, zarzadzania zasobami ludzkimi, finansow’.
Zazwyczaj jest przez przedsigbiorstwa kupowany jako gotowe rozwiazanie, ktore
nastgpnie jest dostosowywane przez specjalistow na potrzeby okreslonego
przedsigbiorstwa.

Systemy ERP  automatyzuja oraz integruja procesy  biznesowe
przedsigbiorstw '°. Automatyzacja oznacza, ze kiedy zachodza zmiany w otoczeniu
firmy, ERP automatycznie wywoluje przetwarzanie informacji w odpowiednich
procesach tancucha wartosci. Z kolei integracja procesow oznacza, Ze procesy
fancuchow wartosci przedsigbiorstwa staja si¢ ze soba powiazane i reaguja na siebie
wzajemnie. Badania pokazuja, ze w wielu przedsigbiorstwach wdrozenie systemoéw ERP
przyczynito sie do obnizenia kosztow oraz poprawy skutecznosci operacyjne;.!

Dla realizacji e-commerce duze znaczenie ma takze odpowiednia jako$¢
dostgpu do Internetu. Najbardziej pozadane przez uzytkownikdéw Internetu jest tak
zwane lacze szerokopasmowe, czyli medium o relatywnie wysokiej przepustowosci.
Przyjmuje sig, ze tacza szerokopasmowe to takie, ktore zapewniaja transmisj¢ danych o
warto$ci 512 Kbps (kilobitéw na sekundg) lub szybsza.

Lacze  szerokopasmowe  jest glownym  elementem  infrastruktury
komunikacyjnej przedsigbiorstw i zapewnia takie korzysci dla przedsigbiorstw jak
lepszy dostep do rynkéw, oszczednosci kosztow, wicksza innowacyjnos¢'?. Lacze
szerokopasmowe jest podstawowa technologia, na ktdrej podstawie przedsigbiorstwa
maja mozliwo$¢ korzystania z wielu waznych aplikacji e-commerce. Takie aplikacje jak
np. CRM (Customer Relationship Management), SCM (Supply Chain Management)

®P. Bocij, D. Chaffey, A. Grasley, S. Hickie: Business Information Systems. Pearson Education Limited,
Essex 2006, s. 219.

" M. Lansiti, R. Levien: The Keystone Advantage: What the New Dynamics of Business Ecosystems Mean for
Strategy, Innovation, and Sustainability. Harvard Business School Press. Boston 2004, s. 81-100.

® M. Frohlich: e-Integration in the Supply Chain: Barriers and Performance. Decision Sciences, Nr 33/4, s.
537-555.

?P. Bocij, D. Chaffey, A. Grasley, S. Hickie: Business Information Systems. Pearson Education Limited,
Essex 2006, s. 55-56.

T, Gattiker, D. Godhue: What Happens After ERP Implementation: Understanding the Impact of
Interdependence and Differentiation on Planet-Level Outcomes. MIS Quarterely Nr 29/3, Rok 2005, s. 560-
561.

1y, Nwankpa, K. Roumani, Y. Brandyberry, A. Guffrida, M. Hu, M. Shanker: Understanding the Link
between Initial ERP System and ERP enabled Adoption. Information Resources Management Journal, 2013,
Nr 26/4, s. 18-39.

12 7. Irani, Y. Dwivedi, M. Williams: Understanding consumer adoption of broadband: an extention of
technology acceptance model. Journal of Operational Research Society, 60/10, 2009, s. 1322-1334.
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oraz rynki elektroniczne - stanowia w przedsigbiorstwach rozwiazania komplementarne
w stosunku do polaczen szerokopasmowych'.

Na problematyke technologii e-commerce w przedsigbiorstwach nalezy rowniez
spojrze¢ od strony rozwoju tak zwanych interorganizacynych systemow informacyjnych
(I0S). Interorganizacyjne systemy informacyjne sa to systemy oparte na technologiach
informacyjnych, ktore przekraczaja granice organizacji i tym samym tacza organizacje z

ich dostawcami i nabywcami w celu wspomagania wymiany produktéw i ushug ™.

14

Ewolucj¢ I0S zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Fazy rozwoju I0S w przedsigbiorstwie

Nazwa fazy Cechy fazy
Faza 1 - systemy | Wykorzystanie dokumentow papierowych, informacje przetwarzane manualnie.
manualne
Faza 2 — systemy | Automatyzacja przeptywu duzych ilosci danych, eliminacja pracochtonnych
elektronicznej wymiany | proceséw biznesowych, dokumenty papierowe zastapione przez elektroniczng
danych transmisj¢ informacji migdzy komputerami.

Faza 3 — systemy ERP

Integracja systemoéw i przeptywow informacyjnych jako kluczowy element

redukcji kosztow oraz satysfakcji nabywcow. Catkowita koordynacja informacji.
Wspomaganie kontroli dziatan biznesowych takich jak sprzedaz, dostawa towaru,
wystawianie rachunkow, produkcja, zarzadzanie zapasami. Wspomaganie
wspolpracy z partnerami biznesowymi przez moduty SCM.

Internetowe protokoty TCP/IP umozliwiaja wspotpracg oddzielnych sieci.
Integracja zrodet informacji migdzy przedsigbiorstwami realizowana przez uzycie
technologii rozwoju stron WWW takich jak XML (Extensible Markup Language)
oraz Java. Szybka i niezawodna komunikacja miedzy partnerami handlowymi.

Faza 4 — systemy oparte
na technologiach WWW

Zrodto: E. A. Williamson: An evaluation of inter-organisational information systems development on business
partnership relations. International Journal of Business Science and Applied Management, Nr 2/3, 2007, s. 37-
38.

Zaprezentowane w tabeli 2 fazy rozwoju I0OS wskazuja na to, ze rowniez e-
commerce, ktorego dziatanie opiera si¢ w duzej mierze na systemach 10S ewoluuje w
podobny sposéb. Ewolucja ta przebiega poczawszy od elektronicznych systemow
wymiany danych poprzez integracj¢ informacyjnag w postaci ERP, az po wsparcie e-
commerce przez technologie rozwoju stron internetowych.

Wdrazanie innowacji technologii informacyjnych w przedsigbiorstwach jest
procesem bardzo zlozonym i zaleznym od wielu czynnikow. Nowe technologie
informacyjne podlegaja zjawisku dyfuzji innowacji. Wedlug Rogersa dyfuzja innowacji
jest procesem, w ktérym innowacja jest komunikowana przez kanal w przeciagu
okreslonego czasu pomiedzy czlonkami systemu spotecznego'”. Komunikacja odgrywa
wazng rol¢ w procesie dyfuzji innowacji i polega na tworzeniu i dzieleniu si¢
informacjami dazac do wzajemnego zrozumienia okreslonej kwestii. Waznym
elementem dyfuzji innowacji jest rowniez czas. Innowacje wymagaja znacznej ilosci
czasu aby zostaly zaadoptowane.

3 OECD: ICT and Economic Growth: Evidence from OECD Countries, Industries and Firms. OOECD
Publications 2003, s. 87-93.

4 J. Y. Bakos: Information links and electronic marketplaces: the role of interorganizational information
systems in vertical markets. Journal of Management Information Systems, Nr 8/2, 1991, s. 31-32.

'* E. M. Rogers: Diffusion of Innovations. Free Press, New York 2003, s. 11-25.
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Wdrazanie zlozonych systemow informacyjnych w przedsigbiorstwach jest
procesem szczegolnie ztozonym. Na przyktad wdrazanie systemu ERP sktada sig z kilku
etapow poczawszy od adopcji systemu poprzez jego implementacj¢ az po etap
poimpelemtacyjny '®. Wybér nieodpowiedniego systemu ERP przez przedsigbiorstwo
moze spowodowa¢ niepowodzenie w jego implementacji. Malym 1 $rednim
przedsigbiorstwom jest trudniej wdrazac¢ systemy ERP poniewaz zazwyczaj nie majg one
wystarczajacych zasobow i wiedzy potrzebnej do implementacji tych systemow'”.

Rozwoj technologii informacyjnych e-commerce w polskich
przedsig¢biorstwach

W Polsce rozwdj technologii informacyjnych wspierajacych e-commerce datuje
si¢ na potowe lat 90. XX w. kiedy duza popularno$¢ zaczeta zdobywaé sieé¢ Internet.
Dostgp do sieci Internet dal wielu przedsigbiorstwom mozliwo$¢ stosowania e-
commerce. Jednakze dopiero dostgp do szerokopasmowego Internetu $wiadczy o
mozliwosciach wykorzystania e-commerce w szerszym zakresie. Na rysunku 1
zaprezentowano udzial przedsigbiorstw z dostgpem do Internetu szerokopasmowego w
latach 2009-2014. Warto§ci zawarte na rysunku reprezentuja procentowe udziaty
przedsigbiorstw korzystajacych z laczy szerokopasmowych w rdéznych grupach
przedsigbiorstw: przedsigbiorstw ogotem, matych, §rednich, duzych oraz przedsigbiorstw
przemyshu spozywczego. Szczegodlnie wysokim udziatem dostgpu do Internetu
szerokopasmowego charakteryzuja si¢ duze przedsigbiorstwa. W 2009 r. z dostgpu
szerokopasmowego korzystato 94% duzych przedsigbiorstw, a w 2004 r. 99,5%. Srednie
przedsigbiorstwa w 2014 r. niemalze zrownaly si¢ w dostgpie do Internetu
szerokopasmowego z duzymi przedsigbiorstwami. W grupie przedsigbiorstw przemystu
spozywczego odsetek przedsigbiorstw z dostgpem do Internetu szerokopasmowego jest
nizszy niz w przedsigbiorstwach ogoétem, lecz dystans dzielacy te grupy zmniejszyt si¢ w
okresie lat 2009-2014. We wszystkich prezentowanych grupach przedsigbiorstw
zauwazalny jest rosnacy udzial przedsigbiorstw z dostgpem do ,Internetu
szerokopasmowego.

' M. Morris, V. Venkatesh: Job Characteristics and Job Satisfaction: Understanding the Role of Enterprise
Resource Planning System Implementation. MIS Quarterely, Nr 34/1, 2010, s. 143-161.

'7G. Prekumar: A meta analysis of research on information technology implementation in small business.
Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce, Nr 13/2, 2003, s. 91-121.
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ey Przedsiebiorstwa ogétem  58,1% 69,0% 77,5% 81,1% 82,1% 90,4%

Mate 52,9%  64,1% = 73,5% @ 78,7%  79,7%  88,9%
e Srednie 77,1% = 84,3% = 92,3%  93,9%  94,6% = 97,7%
=== Duie 94,0% = 97,1% = 98,9% @ 99,6%  99,5% = 99,5%

Przemystu spozywczego 45,5% 53,4% 66,0% 73,8% 73,8% 83,7%

Rysunek 1. Udziat przedsigbiorstw z dostgpem do szerokopasmowego Internetu w latach 2009-2014

Zrédlo:  Glowny Urzad Statystyczny: Rodzaje polaczen internetowych. Wykorzystanie ICT w
przedsigbiorstwach i gospodarstwach domowych. Dane dostgpne w postaci tablic programu Excel na stronie
http://stat.gov.pl.

Z rysunku 2 wynika, ze duze przedsigbiorstwa sa rowniez najbardziej aktywne
w zakresie zamieszczania katalogéw produktow na firmowej stronie WWW.
Przedsigbiorstwa przemyshu spozywczego rzadziej zamieszczaja, katalogi elektroniczne
na stronach WWW w poréwnaniu z przedsigbiorstwami ogétem. Nalezy jednak dodac,
ze procentowy udziat dla przedsigbiorstw przemystu spozywczego nie rézni si¢ znaczaco
od udziatu dla przedsigbiorstw catego sektora przetworczego. Niemniej jednak widoczna
jest poprawa w tym zakresie w przedsigbiorstwach przemyshu spozywczego, gdyz w
2009 r. tylko 30% przedsigbiorstw przemystu spozywczego zamieszczato katalogi na
firmowej stronie WWW, a 2014 roku 46,8% przedsigbiorstw.
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et Srednie 583%  61,7% @ 61,5% @ 67,0% @ 682%  78,8%
a=g==Duie 673%  685% @ 72,5% @ 756% @ 751% = 83,6%

Przemystu spozywczego 30,0% 37,4% 37,0% 44,9% 44,2% 46,8%

Rysunek 2. Udzial przedsigbiorstw zamieszczajacych katalogi produktow na firmowej stronie WWW w latach
2009-2014

Zrodto: Glowny Urzad Statystyczny: Strona WWW. Wykorzystanie ICT w przedsigbiorstwach i
gospodarstwach domowych, http://stat.gov.pl.

Na rysunku 3 pokazano, ze w latach 2009-2012 nastgpita znaczaca poprawa w
wykorzystaniu automatycznej wymiany danych w kazdej z prezentowanych grup
przedsigbiorstw. Nastapito znaczace zwigkszenie aktywnos$ci polskich przedsigbiorstw w
zakresie automatycznej wymiany danych rozumianej jako elektroniczna wymiana
danych w postaci: wymiany danych z organami administracji publicznej, otrzymywania
faktur, wysylania zamowien do dostawcow, otrzymywania zamowien od odbiorcow,
wysylania lub otrzymywanie informacji o produktach, wysytania lub otrzymywanie
dokumentéw transportowych, wysylanie dyspozycji ptatniczych do instytucji
finansowych. W 2012 r. przedsigbiorstwa ogélem oraz przedsigbiorstwa przemystu
spozywczego osiagnely wyzszy udzial procentowy wykorzystania automatycznej
wymiany danych niz duze przedsigbiorstwa w 2009 r.
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72,6%

Rysunek 3. Udziat przedsigbiorstw korzystajacych z automatycznej wymiany danych w latach 2009-2012
Zrodto: Glowny Urzad Statystyczny: Automatyczna wymiana danych na zewnatrz. Wykorzystanie ICT w

przedsigbiorstwach i gospodarstwach domowych, http://stat.gov.pl.

Na rysunku 4 pokazano, ze przedsigbiorstwa przemystu spozywczego
charakteryzuja si¢ relatywnie wysokim udzialem zastosowania e-sprzedazy rozumianej
jako sprzedaz z wykorzystaniem sieci komputerowych. Udzial przedsigbiorstw
prowadzacych e-sprzedaz byt w przedsigbiorstwach przemyshu spozywczego na
zblizonym poziomie do poziomu duzych przedsigbiorstw, a w latach 2011-2012 nawet

go przewyzszal. Na tak relatywnie wysoki

udziat przedsigbiorstw przemystu

spozywczego korzystajacych z e-sprzedazy moze mie¢ wplyw fakt, ze produkty
zywnosciowe jako przynalezace do grupy produktow FMCG sa przez sieci detaliczne
czgsto nabywane w ramach systeméw ECR (efficient consumer response), a te z kolei

opieraja si¢ na EDI.
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Przemystu spozywczego 9,6% 13,6% 15,1% 19,4% 20,5% 17,8%

Rysunek 4. Udzial przedsigbiorstw prowadzacych e-sprzedaz przez sieci komputerowe w latach 2008-2013
Zrodto: Gtowny Urzad Statystyczny: E-sprzedaz. Wykorzystanie ICT w przedsigbiorstwach i gospodarstwach
domowych, http://stat.gov.pl.

Informacje zaprezentowane na rysunku 5 potwierdzaja poglad, Ze na zlozone
systemy informacyjne ERP sta¢ jest przede wszystkim duze przedsigbiorstwa, ktore
dzigki wdrazaniu tego rodzaju oprogramowania osiagaja wysoki stopien integracji
systemow informacyjnych wewnatrz i na zewnatrz organizacji.

90,0%
80,0% —=0
70,0% — =
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% = N >
10,0%
0,0%
2012 2013 2014
e Przedsicbiorst
reeasIghiorstwa 13,5% 17,1% 22,0%
ogotem
Mate 8,3% 10,8% 15,3%
e Srednie 27,8% 37,8% 48,9%
el Duze 69,0% 76,6% 82,2%
1
Przemystu 10,6% 13,3% 16,7%
spozywczego

Rysunek 5. Udziat przedsigbiorstw wykorzystujacych oprogramowanie ERP w latach 2012-2014
Zrodto: Glowny Urzad Statystyczny: ERP. Wykorzystanie ICT w przedsigbiorstwach i gospodarstwach
domowych, http://stat.gov.pl.

Wraz z rozwojem technologii informacyjnych systemy ERP staja si¢ coraz
bardziej dostgpne dla matych przedsigbiorstw zarowno pod wzgledem kosztow jak i
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wymaganej wiedzy do ich wdrozenia i obshugi. Z informacji przedstawionych na
rysunku 5 wynika, ze udzial matych przedsigbiorstw korzystajacych z ERP w okresie 3
lat (2012-2014 r.) wzrést niemal dwukrotnie do poziomu 15,3%. Odsetek
przedsigbiorstw przemystu spozywczego korzystajacych z systemow ERP jest
relatywnie niski i mozna przypuszczac, ze z systemow tych korzystaja glownie duze
przedsigbiorstwa przemystu spozywczego.

Podsumowanie i wnioski

E-commerce przejawia si¢ w zastosowaniu wielu réznych technologii
informacyjnych w przedsigbiorstwach. Technologie te sa w ramach e-commerce przede
wszystkim wykorzystywane w procesach inter-organizacyjnych i umozliwiaja wymiang
informacji oraz zawieranie transakcji pomigdzy przedsigbiorstwami oraz ich partnerami
handlowymi. Jednakze coraz czgsciej informacyjne systemy intra-organizacyjne sg coraz
czesciej zintegrowane z systemami inter-organizacyjnymi i tym samym wspieraja ich
dziatanie.

Do kluczowych technologii informacyjnych e-commerce nalezy zaliczy¢:
firmowa strong WWW, elektroniczng wymiang danych EDI, ekstranet, system ERP oraz
szerokopasmowy dostgp do Internetu.

Istotnymi wyznacznikami rozwoju e-commerce w przedsigbiorstwach sa
stopien rozwoju firmowej strony WWW oraz stopien rozwoju inter-organizacyjnych
systemow informacyjnych 10S.

Fundamentem rozwoju e-commerce w przedsigbiorstwach jest posiadanie
szerokopasmowego Internetu, ktory stanowi wazny czynnik pociagajacy za soba
wdrazanie innych komplementarnych technologii informacyjnych e-commerce.

Zaprezentowane informacje pokazuja, ze dystans dzielacy duze i male
przedsigbiorstwa pod wzgledem dostepu do szerokopasmowego Internetu zmniejsza si¢
z roku na rok.

W kazdym z analizowanych lat mate przedsigbiorstwa rzadziej korzystaty ze
strony internetowej jako miejsca zamieszczania elektronicznych katalogéw produktow w
poroéwnaniu z duzymi przedsigbiorstwami.

Zaprezentowane informacje pokazuja takze coraz wigksza aktywno$é
przedsigbiorstw w elektronicznej wymianie danych, jednakze réwniez pod tym
wzgledem prym wioda duze przedsigbiorstwa. Migdzy duzymi 1 matymi
przedsigbiorstwami zauwazalna jest rowniez duza roznica w odsetku przedsigbiorstw
korzystajacych z systemoéw ERP. Potwierdza to poglad, ze duzym przedsigbiorstwom
fatwiej jest wdraza¢ tego rodzaju zlozone systemy informacyjne. Jednakze wraz z
rozwojem roznych rodzajow oprogramowania ERP staje si¢ ono bardziej dostgpne dla
malych przedsigbiorstw.

Procentowy udziat przedsigbiorstw przemyshu spozywczego w takich aspektach
e-commerce jak: dostgp do szerokopasmowego Internetu, zamieszczanie katalogdw
produktow na firmowej stronie WWW, oraz korzystanie z oprogramowania ERP, jest
nieznacznie mniejszy w poréwnaniu z udzialem w grupie przedsigbiorstw ogotem.
Jednakze na uwage zasluguje relatywnie duzy udziat przedsigbiorstw przemystu
spozywczego korzystajacych z e-sprzedazy. Jest to gtéwnie elektroniczna sprzedaz B2B.
Jej czgste wykorzystanie przez przedsigbiorstwa przemystu spozywczego wynika w
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duzej mierze z koniecznosci dostosowania si¢ do systemow zaopatrzenia duzych
detalistow 1 hurtownikéw, ktore opieraja si¢ na elektronicznej wymianie danych. Z
zaprezentowanych informacji wynika, ze w polskich przedsigbiorstwach poziom i tempo
rozwoju kluczowych technologii e-commerce jest rozne, jednakze zauwazalny jest
wzrost w procentowego udzialu wykorzystania tych technologii w kazdej z
analizowanych grup przedsigbiorstw.
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Summary

The main objective of the study is to determine the degree of development of e-
commerce in Polish enterprises with particular emphasis on the food industry. The study identifies
the most important information technologies underlying the operation of e-commerce. The
research is based on an analysis of secondary data on the use of information technologies in
enterprises. The study shows that the level of application of key technologies of e-commerce is in
Polish enterprises significantly differentiated. There is a noticeable upward trend in the percentage
of companies using e-commerce technologies. Food industry enterprises are relatively active in the
use of B2B e-sales.
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Promocja zrownowazonej konsumpcji w wybranych
panstwach europejskich

PROMOTING SUSTAINABLE CONSUMPTION
IN SELECTED EUROPEAN COUNTRIES

Zrownowazona konsumpcja, minimalizujqca niekorzystny wplhw na Srodowisko
naturalne ispoteczne cztowieka, jest nieodiqcznym elementem zréwnowazomego rozwoju oraz
wspotczesnym, wielkim wyzwaniem dla zrownowazonego marketingu przedsiebiorstw, organizacji
i instytucji. Przejawia sie po stronie popytowej wszystkich rynkow, ale jednoczesnie ma silny
zwiqzek przyczynowo-skutkowy z ich stronq podazowq. Bez zrownowazonej konsumpcji nie ma
sensu zrownowazona produkcja — i odwrotnie. Warunkiem rozwoju zrownowazonej konsumpcyi,
wymagajqcej czestokro¢ samoograniczania sie, wyrzeczen, i ponoszenia wigkszych kosztow, jest
wysoki poziom swiadomosci ekologicznej spoteczenstwa. W konsekwencji oznacza to dokonywanie
wyborow uwzgledniajqcych potrzeby innych ludzi oraz ochrone Srodowiska naturalnego. Tempo
tego rozwoju bedzie tym szybsze, im bardziej ewidentna bedzie ekonomiczna optacalnosé
proekologicznych decyzji nabywczych. Umiejetna promocja zrownowazonej konsumpcji ma i
bedzie mie¢ w przysztosci podstawowe znaczenie dla ksztattowania jakosci Zycia - zarowno w skali
poszczegolnych srodowisk lokalnych, jak i w skali globalnej. W artykule przedstawiono przykiady
konkretnych dzialan skutecznie promujqcych postawy i aktywnosci zrownowazonej konsumpcji w
Niemczech, Islandii i Finlandii. Ich identyfikacia i charakterystyka stanowi efekt
miedzynarodowego projektu pn. Go Green Across Europe, realizowanego w latach 2014-15 w
ramach unijnego programu Leonardo da Vinci VETPRO.

Slowa kluczowe: zréwnowazony rozwoj, marketing ekologiczny, zréwnowazona konsumpcja

Wprowadzenie

Zrownowazona konsumpcja jest nieodlacznym elementem zréwnowazonego rozwoju -
zardwno globalnego spoleczenstwa i §wiatowej gospodarki, jak i spoteczno$ci oraz
gospodarek lokalnych. W Polsce zasada zrownowazonego rozwoju zyskuje na znaczeniu
i ma rangg konstytucyjna. Zostala zapisana w artykule 5. Konstytucji: ,,Rzeczpospolita
Polska [...] zapewnia ochrong S$rodowiska, kierujac si¢ zasada zrownowazonego
rozwoju.”

W niniejszym artykule przyjeto zatozenie, ze zrownowazona konsumpcja nalezy do
systemu zrownowazonej gospodarki i zrownowazonego marketingu, przejawiajac si¢
gléwnie po stronie popytowej wszystkich rynkow, majac jednocze$nie zwiazek
przyczynowo-skutkowy z ich strong podazowa. Bez zrownowazonej konsumpcji nie ma
sensu zrownowazona produkcja — i vice versa.
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W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ liczne definicje i koncepcje zrownowazonej
konsumpcji. Dla potrzeb dalszych rozwazan przyjmiemy definicj¢ uznana przez polskie
Ministerstwo Gospodarki: ,,Zréwnowazona konsumpcja to optymalne, $§wiadome
i odpowiedzialne korzystanie z dostgpnych zasoboéw naturalnych, dobr i ustug na
poziomie jednostek, gospodarstw domowych, wspolnot i spotecznosci lokalnych,
srodowisk biznesowych samorzadoéw terytorialnych, rzadow krajowych i struktur
migdzynarodowych zgodnie 2z zasadami zrownowazonego rozwoju”’. Postawa
zrownowazonej konsumpcji, niezaleznie od podmiotu ja przejawiajacego, polega na
ograniczaniu wszelkiego marnotrawstwa, produkcji odpadéw i zanieczyszczen oraz
preferencji tych towaréw i ustug, ktore w najwigkszym stopniu spetniaja okreslone
kryteria etyczne, spoteczne i $rodowiskowe.'

W dalszej czgsci artykulu, po analizie najwazniejszych zatozen koncepcji
zrbwnowazonego rozwoju izréwnowazonej konsumpcji, przedstawione zostana
konkretne dziatania skutecznie promujace postawy i aktywnosci zrownowazonej
konsumpcji w Niemczech, Islandii i Finlandii®. Celem artykutu jest zapoznanie
Czytelnikow z tymi dziataniami oraz inspiracja do podjecia podobnych aktywnosci,
dostosowanych do polskich uwarunkowan.

Koncepcja zrownowazonego rozwoju i zrownowazonej konsumpcji

Koncepcja zrownowazonego rozwoju ma swoje korzenie w teorii i praktyce
niemieckiego le$nictwa. Zostala sformutowana na poczatku XVIII wieku przez Hansa
Carla von Carlowitza’. Oznaczata wowczas gospodarke lesna, w ktérej wycina sig tylko
tyle drzew, ile ma szanse w zamian urosna¢, aby las przetrwat i mogt si¢ odbudowywac.
Niemieckie le$nictwo, ktérego przedstawicielem byt Carlowitz, cieszylo si¢ duzym
uznaniem na calym $wiecie, w zwiazku z czym przetlumaczona na jezyk angielski
koncepcja zréwnowazonej gospodarki le$nej, czyli ,sustained yield forestry”,
upowszechnita si¢ w skali miedzynarodowej. Okreslenie ,,sustained”, z biegiem czasu
zamienione na ,sustainable" i odnoszone do calej gospodarki, a nie wylacznie do
gospodarki les$nej, zostalo przejete w latach 1970-tych przez migdzynarodowy ruch
ekologiczny, nazywany ruchem ,,zielonych”. W latach 1980-tych zostalo wprowadzone
do debaty publicznej. Wowczas znaczaco wzrosto spoleczne zainteresowanie
srodowiskiem przyrodniczym ipojawiajacymi si¢ problemami, takimi jak
wyczerpywanie si¢ surowcow energetycznych czy zanieczyszczenie Srodowiska.

Obecnie w jezyku potocznym pojgcie zrownowazonego rozwoju i ,zielonego

marketingu” uzywane jest jako synonim nowoczesnych dziatan proekologicznych, ktore
w polaczeniu z innowacyjnoscia daja przewage konkurencyjna przedsigbiorstwom,

! Przez zréwnowazona konsumpcje do zréwnowazonego rozwoju. Broszura Zespohu Do Spraw Spolecznej
Odpowiedzialno$ci Przedsigbiorstw oraz Ministerstwa Gospodarki, S. 2.,
http://issuu.com/kpr_europa 2020/docs/broszura_rozwoj#embed (dostep: 14.02.2015)

? Badania identyfikujace skuteczne instrumenty i metody promocji postaw zréwnowazonej konsumpcji w
wybranych panstwa europejskich zostaly przeprowadzone w ramach projektu GO GREEN ACROSS
EUROPE, Leonardo da Vinci VETPRO, nr 2013-1-PL1-LEO03-37098, realizowanego w latach 2014-15.

3 Zob. Von Carlowitz H. C.: Sylvicultura oeconomica, oder hauBwirthliche Nachricht und NaturmaBige
Anweisung zur wilden Baum-Zucht. 1713, 5.105-106.
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spotecznos$ciom i regionom. Cho¢ w literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele definicji
zrdwnowazonego rozwoju, to w niniejszym artykule przyjeto definicje sformutowana w
ustawie Prawo ochrony $rodowiska®, traktujaca, ze jest to [...] ,.taki rozwoj spoteczno-
gospodarczy, w ktorym nastgpuje proces integrowania dzialan politycznych,
gospodarczych i spotecznych, z zachowaniem rownowagi przyrodniczej oraz trwatosci
podstawowych proceséw przyrodniczych, w celu zagwarantowania mozliwosci
zaspokajania podstawowych potrzeb poszczegdlnych spotecznosci lub obywateli
zarOwno wspolczesnego pokolenia, jak i przysztych pokolen.” Poza zapewnieniem
przysztym  pokoleniom warunkéw nie gorszych niz wspolczesne, istota
zrownowazonego rozwoju sa takze: zmniejszanie ubostwa i wykluczenia spotecznego, a
takze zachowanie réznorodnosci kulturowej’. W podobny sposéb pojmowany jest
zrownowazony rozwoj w Niemczech, Islandii i Finlandii - panistwach objgtych badaniem
dla potrzeb niniejszego opracowania.

Konsekwencja ruchu ,,zielonych” jest ,,zielony marketing” promujacy nieuciazliwe dla
srodowiska produkty, w tym gtéwnie produkty regionalne i lokalne, ktadacy nacisk na
rzetelno$¢ informacji na etykietach oraz wydawanie certyfikatow ekologicznych
rolnikom oraz przedsigbiorstwom. Produkty zielonego marketingu nie sa szkodliwe dla
ludzi i zwierzat, nie szkodza Srodowisku w produkcji, uzyciu i dysponowaniu nimi, ich
produkcja, transport, konsumpcja i zastosowanie nie powoduja nadmiernego zuzycia
energii, nie wytwarzaja nadmiernych odpadow, nie wiaza si¢ z okrucienstwem wobec
zwierzat i nie sa wytwarzane z materiatéw zagrazajacych srodowisku®.

Nieodtacznym elementem zréwnowazonego rozwoju oraz wyzwaniem dla
zrdwnowazonego, ,,zielonego marketingu” przedsigbiorstw, organizacji i instytucji jest
zrownowazona konsumpcja. Oznacza ona zaspokajanie potrzeb nabywcow przy
minimalizacji niekorzystnego wptywu na §rodowisko naturalne i spoleczne cztowieka.
Zasady zrownowazonej konsumpcji moga by¢ stosowane na poziomie indywidualnych
nabywcow, gospodarstw domowych, a takze przedsigbiorstw, organizacji i instytucji —
wszedzie tam, gdzie dokonuje si¢ zakupoéw towardow i ustug.

Doskonatym przyktadem dobrej praktyki wykorzystania zasobow srodowiska w sposob
bezpieczny dla niego i korzystny dla cztowieka jest miejsce o nazwie Bilekitna Laguna
(ang. Blue Lagoon, isl. Blaa Loénid) w poblizu miejscowosci Grandavik w Islandii
(Ilustracje 1. i 2.). Powstala w sposdb przypadkowy podczas drazenia otworu
eksploatacyjnego pod budowg elektrowni i cieptowni geotermalnej. Wydostajaca si¢ z
otworu solanka z biala, krzemowa glinka stala si¢ atrakcja turystyczna na miarg
globalna. Korzysta z niej ponad 400 tys. gosci rocznie.

4 Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r.: Prawo ochrony $rodowiska, Art. 3. )
> Zob. Borys T. (red): Wskazniki zréwnowazonego rozwoju. Wydawnictwo Ekonomia i Srodowisko,
Warszawa-Biatystok 2005.

® B. Dobrzanska i in.: Ochrona $rodowiska przyrodniczego. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2010, s. 284.
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Ilustracja 1. Islandia — Hellisheidi, najwigksza na
$wiecie elektrownia geotermalna.
Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

lustracja 2. Islandia — Blue Lagoon, najlepsze na
$wiecie SPA lecznicze, ,,produkt uboczny” i
jednoczes$nie miejsce promocji energetyki geotermalne;.
Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

National Geographic umiescit ja na swojej liscie 25 cudow $wiata, argumentujac ze "dy-
migce baseny o turkusowej barwie zamknigte w wulkanicznej putapce przypominaja kra-
jobraz z innej planety". Blue Lagoon otrzymata réwniez wiele innych wyrdznien
itytulow, w tym tytul najlepszego SPA zdrowotno-termalnego na $wiecie wg Condé
Nast Traveller.

Woda Laguny naturalnie podgrzewa si¢ we wngtrzu Ziemi. Najpierw napedza turbiny
elektrowni geotermalnej Svarstsengi, ktorej dymiace kominy znajduja sig¢ tuz obok base-
now. nastgpnie schlodzona do temperatury 37-39°C, ale nie pozbawiona sktadnikow mi-
neralnych, jest tloczona do basenoéw kapielowych. Blue Lagoon to takze marka dla linii
kosmetykow oraz preparatow dermatologicznych przeciw tuszczycy. Sasiedztwo
elektrowni geotermalnej nie skutkuje emisjami szkodliwych substancji do $rodowiska
dzigki zastosowaniu technologii bezodpadowej. Jedynie obecnos$¢ obtokéw pary wodne;j
wydobywajacych si¢ z otwordéw technologicznych §wiadczy o pracy obiektu.

Nadrzgdnym celem promocji zrownowazonej konsumpcji, realizowanej przez wszelkie
podmioty podejmujace wyzwanie zmiany dotychczasowych zachowan konsumenckich,
jest propagowanie kultury rozwaznej i odpowiedzialnej konsumpcji, opartej na
paradygmacie przyjaznej ludziom i $rodowisku jakosSci, a nie iloSci konsumowanych
towar6w i ustug, zakupywanych w jak najnizszych cenach.” Cele szczegotowe takiej
promocji sa bardzo zréznicowane i moga to by¢é przyktadowo®:

e sklanianie do podejmowania decyzji zakupowych wedlug kryterium
maksymalizacji jakosci 1 dlugotrwatej uzytecznosci (np. z mozliwoscia
naprawy towar6w), na miar¢ mozliwosci finansowych konsumentow,

7'S. Skowron, B. Szymoniuk: Marketing and sustainable development. Problemy Ekorozwoju (Problems of
Sustainable Development), vol.9, nr 2/2014, s. 39-46.

8 Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie K. Mazurek-Eopacinska, M. Sobocinska: Marketing wobec
wyzwan wynikajacych ze zrownowazonego rozwoju [w:] Marketing — ujgcie terytorialne. Wydawnictwo
Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010, s. 35 oraz materialow z realizacji projektu GO GREEN ACROSS
EUROPE.
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kultywowanie prowadzenia zdrowego stylu zycia, zakupu i konsumpcji
produktéow ekologicznych i tradycyjnych, najlepiej - produkowanych lokalnie;
promocja zalecanych, przyjaznych srodowisku produktow i ustug (Tlustracje 3. i
4.);

zachecanie do poszanowania przyrody i najblizszego otoczenia: dbatosci o
czystos¢ i estetyke srodowiska, minimalizacji emitowanego hatasu,

eliminowanie marnotrawstwa, korzystanie z produktow uzywanych i ich dalsze
przekazywanie innym nabywcom, wydajne gospodarowanie dobrami,
zachecanie do dekonsumpcji towardw i ustlug wytwarzanych przy duzym
zuzyciu nieodnawialnych zasobow naturalnych i/lub  szkodliwych dla
srodowiska, unikanie artykuléw zwierajacych substancje toksyczne, a po
wykorzystaniu stanowiacych niebezpieczne odpady;

sktanianie do oszczedzania energii i wody w zyciu codziennym poprzez: wybor
odpowiedniego dostawcy energii i wody, wybor energii ze zrddet
odnawialnych, zamiang systemow o$wietlenia na energooszczedne i bezpieczne
dla srodowiska (np. na zrédla $wiatta LED), termomodernizacje (instalacje
energooszczednego systemu grzewczego, wlasciwe wykorzystanie grzejnikow,
optymalizacj¢ temperatury pomieszczen, izolacj¢ termiczng budynkow,
energooszczedne szyby okienne, uszczelnienie okien i drzwi itp.), budowe
proekologicznych doméw (tzw. pasywnych oraz aktywnych, oddajacych
nadmiar wyprodukowanej energii do systemow dystrybucji) itp.; zwracanie
uwagi na bezsens zuzywania wysokiej jakosci wody do sptukiwania toalet,
prania czy podlewania ogrodu, postulowanie tworzenia odr¢bnych instalacji dla
wody ,,czystej” i ,,brudne;j”;

zachecanie do zdyscyplinowanej segregacji odpadéw, unikania nadmiaru
opakowan lub wyboru opakowania najmniej szkodliwego dla $rodowiska
(mozliwego do recyklingu);

popularyzacja wiedzy z zakresu ochrony $rodowiska naturalnego, zachgcanie
do angazowania si¢ w inicjatywy ekologiczne oraz do dokonywania
wlasciwych wyboréw podczas zakupow, sprzyjajacych ochronie srodowiska
naturalnego; rzetelne znakowanie produktéw i opakowan oraz popularyzacja
wiedzy o znakach.



Rheinenergie
Stadtwerke Bremen (SWB)

Stadtwerke Flensburg
N-ERGIE
stadtwerke Monchen

Ilustracja 3. Berlin — przyktad ulicznej akcji Ilustracja 4. Berlin — proekologiczny ,,potykacz”,

informacyjnej, zachgcajacej do zrownowazonej tablica informujaca o udziale ,,zielonej energii” w
konsumpcji. Promuje dostawcow ,,zielonej ofercie poszczegdlnych koncernow
energii”. energetycznych.
Fot. ,,EkoLubelszczyzna” Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Zastosowane instrumenty i media promocyjne takze powinny by¢ przyjazne srodowisku.
Przyktadem tego typu innowacyjnych no$nikow reklamowych, sa finskie kurtyny
parowe, tworzace ekran do wyswietlania reklam graficznych. Kurtyny sa zawieszane na
przyktad w centrach handlowych, duzych biurowcach, czy budynkach uniwersyteckich.
Tworzac prostokatny ekran z pary wodnej przy okazji nawilzaja powietrze. W reklame
parowa mozna bezpiecznie wej$¢, co stanowi dodatkowa atrakcje dla odbiorcow.
W przestrzeni miejskiej Finlandii reklamy na budynkach (obrazy reklamowe lub krotkie
animacje) sa wyswietlane z projektorow instalowanych na okolicznych stupach
o$wietleniowych. W okresie nocy polarnej oraz wieczorami sa bardzo dobrze widoczne.
Coraz rzadziej spotyka sig klasyczne murale, billboardy czy ekrany wizyjne.

Edukacja i jej instytucje w promocji zrownowazonej konsumpcji

Promocja zréwnowazonej konsumpcji powinna by¢ realizowana juz na etapie
wychowania dzieci imlodziezy - jako przysztych konsumentow, menedzerow
i decydentow. Wychowanie w poszanowaniu przyrody, innych ludzi, zwierzat
inajblizszego otoczenia uksztattuje ich postawy na cate zycie. Przedszkola, szkoty,
wyzsze uczelnie, a nast¢pnie instytucje publiczne i zaklady pracy powinny dawaé
przyktad proekologicznych zachowan i takiegoz gospodarowania. Energooszczgdne
urzadzenia w budynkach i otoczeniu, zdyscyplinowana segregacja $mieci, dbato$¢
o podrgezniki przekazywane miodszym uczniom i studentom, ekologiczna zywno$é
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w barkach i stotowkach, estetyka otoczenia — to wszystko mozna uznaé jako element
edukacji, pozostawiajacy pozytywny $lad w umystach mtodych ludzi’.

Przyktad dobrej praktyki w zakresie edukacji ekologicznej i ksztattowania postaw
przyjaznych Srodowisku daje finski Uniwersytet w Tampere (UTA, University of
Tampere). Dziatalno$¢ Uniwersytetu moze stanowi¢ sprawdzony wzorzec postgpowania
dla innych szkot 1 wyzszych uczelni na catym $wiecie. Uczelnia ta, zatozona w roku
1925 w Helsinkach, do miasta Tampere zostata przeniesiona w roku 1960. Obecnie
zatrudnia 2 200 pracownikoéw 1 ksztatci 15000 studentow. Oferuje 26 programow
edukacyjnych w jezyku finskim, a ponadto ksztalci w jezyku angielskim 1 500
studentéw zagranicznych z 86 krajow. Prowadzi wymiang nauczycieli akademickich z
60 uniwersytetami, a uczestniczac w programie Erasmus, wspotpracuje z 200
jednostkami, zar6wno w zakresie wymiany nauczycieli, jak i studentow. UTA posiada
takze 19 centrow badawczych utworzonych w obrebie jednostek dydaktycznych,
zajmujacych si¢ tematami kluczowymi dla wspotczesnego spoteczenstwa. Uniwersytet
w Tampere jest pierwszym uniwersytetem Fairtrade w Finlandii. Tytul ,, Fairtrade
University” uzyskat w 2009 roku. Idea Fairtrade polega w tym przypadku na wspotpracy
z producentami, ktorzy zapewniaja swoim pracownikom godne warunki pracy
i zatrudnienia. Na terenie wszystkich kampusdéw uczelni sprzedawane i serwowane kawy
oraz herbaty majg oznaczenia Fairtrade.

Misja Uniwersytetu jest: 1) ksztalcenie wizjonerow, ktorzy rozumieja $wiat i potrafia go
zmienia¢, 2) promowanie sprawiedliwos$ci oraz rowno$ci spotecznej, 3) wspieranie
kulturowej roznorodnosci oraz 4) zréownowazony rozwdj. Kluczowym dzialaniem
realizujacym t¢ ambitng misjg jest przyjety na lata 2012-2015 Plan Zréwnowazonego
Rozwoju, zakladajacy zmiany prowadzenia procesu edukacyjnego, badawczego,
wspoOlpracy migdzy interesariuszami uczelni oraz codziennych czynnosci.

Jednym z pierwszych dziatan Uniwersytetu w kierunku zrownowazonego rozwoju byto
stworzenie w 1995 roku, przy znacznym udziale studentéw, tzw. Eko-kampusu. Gtéwna
ideg przedsigwzigcia byla minimalizacja wplywu uczelni na Srodowisko poprzez
zmniejszenie zuzycia energii. Konsumpcje energii udalo sig¢ rzeczywiscie znacznie
zmniejszy¢ dzigki podnoszeniu $wiadomosci potrzeb oszczednego uzycia energii przez :
studentow, pracownikow, wlascicieli nieruchomosci wynajmowanych przez Uniwersytet
oraz dostawcow ustug porzadkowych, a takze dzigki automatyzacji zarzadzania
oswietleniem, sterowaniu o$wietleniem za pomoca czujnikow ruchu i zastosowaniu
energooszczednych 1 bezpiecznych dla $rodowiska zrodet $wiatla typu LED.
Wykorzystanie zrodet odnawialnych (przede wszystkim sity wiatru i wody) dodatkowo
obnizyto koszty dostaw energii. Obecnie energia wiatrowa stanowi 10% calej energii
konsumowanej przez Uniwersytet dzigki wybudowanej w 2014 roku turbinie wiatrowe;j.
Kolejnym spektakularnym sukcesem uwienczona zostala kampania na rzecz
zmniejszenia zuzycia papieru. Mimo rosnacej liczby studentéw udato si¢ obnizyé
zuzycia papieru formatu A4 az o 50% dzigki wykorzystaniu ustug elektronicznych

° B. Szymoniuk: Marketing ekologiczny: utopia czy konieczno$¢? [w:] Przedsigbiorczo$¢ i wiedza w
kreowaniu rozwoju regionalnego. Red. E. Bojar, E. Mieszajkina. Politechnika Lubelska, Lublin 2014, s. 77-85.
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zar6wno po stronie administracji, jak i studentéw, a takze poprzez wdrozenie systemu
egzaminow elektronicznych.

Zasady zréwnowazonego rozwoju wprowadzono réwniez w zakresie ustug
cateringowych, porzadkowych, informatycznych, zabezpieczania danych oraz dostaw
energii elektrycznej. Polega to na stosowaniu kryteribw zrownowazonego rozwoju
podczas prowadzenia postgpowan przetargowych m.in. poprzez preferowanie lokalnych
dostawcow, co ogranicza koszty i Srodowiskowa uciazliwos¢ transportu. Do codziennej
praktyki weszly: zakupy ekologicznej badz tradycyjnej zywnoS$ci z regionu i produktow
Fairtrade do uniwersyteckich stotowek, sklepikow 1 na oficjalne poczgstunki,
zatrudnianie osob niepetnosprawnych, a takze polityka ponownego wykorzystywania
uzywanych zasobow, np. materialow biurowych, mebli, sprzgtu elektronicznego
(Ilustracje 5. i 6.). Ponadto na terenie uczelnianych kampuséw studenci chgtnie
uprawiaja w drewnianych skrzyniach warzywa 1 ziota, ktére moga potem
wykorzystywac do wlasnych potrzeb.

W Uniwersytecie wdrozono totalng zasade ,,Reduce, Reuse, Recycle” (ang. zmniejszad
zuzycie, ponownie wykorzystywaé, przetwarza¢). Zorganizowano specjalne
pomieszczenia do recyklingu, w ktorych sktaduje sig, naprawia i przerabia uzywane
sprzety, a takze liczne punkty wymiany ksiazek i podrgcznikoéw (regaly, na ktdrych
mozna umiesci¢ nieuzywane przez siebie ksiazki i wzia¢ inne; takie rozwiazanie coraz
czgsciej stosuje sig juz w polskich szkotach i wyzszych uczelniach), punkty wymiany
biurowych segregatoréw oraz urzadzen elektronicznych i czgéci komputerowych.
Chgtnie wykorzystywane sa przez studentow platformy do sprzedazy i wymiany
w Intranecie (,, Flea Market”), a organizowany w listopadzie ,,Reuse and Recycling
Day”, z gielda uzywanych produktow, cieszy si¢ ogromnym powodzeniem. Sprzet
komputerowy wycofywany z uzycia w Uniwersytecie trafia zazwyczaj do instytucji
edukacyjnych w Afryce.
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Tlustracja 5. Uniwersytet w Tampere — regat do
wymiany uzywanych segregatoréw
Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Ilustracja 6. Uniwersytet w Tampere — skrzynka do
wymiany uzywanego osprzgtu komputerowego i
elektronicznego
Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Uniwersytet, zgodnie ze swoja misja, popiera zroOwnowazony transport: jazdg na
rowerze, chodzenie pieszo ikorzystanie z transportu publicznego. W kampusie
wprowadzono mozliwo$¢ wypozyczania rowerdéw dla studentéw i pracownikoéw uczelni,
zorganizowano liczne ,,parkingi” dla rowerdow, ustanowiono réwniez ,, Dzienn Roweru”,
podczas ktorego wynajgcei technicy nieodplatnie naprawiaja i konserwuja te jednoslady.
Wybrane stojaki na rowery sa wyposazone w pompki i komplety narzedzi.

Koncepcja zrownowazonego rozwoju wdrazana jest rowniez do procesu edukacyjnego.
Udzial Uniwersytetu w skandynawskim projekcie ESDAN, realizowany w latach 2011-
2013, umozliwit wprowadzenie zasad zréwnowazonego rozwoju do programow
nauczania oraz pozwolil na stworzenie specjalnego przedmiotu z tego zakresu. Projekt
zaktadat dalsze poszukiwanie zrodet finansowania dzialan edukacyjnych na rzecz
zrownowazonego rozwoju. Poszukiwania zakonczyly si¢ sukcesem 1 obecnie
realizowany jest juz kolejny etap projektu. Kadra naukowo-dydaktyczna uczelni
aktywnie wlacza si¢ w proces edukacji zwiazanej ze zrownowazonym rozwojem. Przede
wszystkim stworzono ogodlnie dostgpne bazy wiedzy o osobach i zespotach naukowcow
zajmujacych si¢ tym zagadnieniem. Sie¢ GlobeNet dla naukowcow i1 nauczycieli jest
tego przyktadem. W bazach gromadzone sa informacje o zrealizowanych i przysztych
projektach naukowych promujacych zréwnowazony rozwoj. Organizowany na uczelni
Dzien Nauki popularyzuje wyniki badan i powstate na ich podstawie publikacje.

Promocja proekologicznych postaw i stylu zycia

Budowa preferencji dziatania proekologicznego i promocja przyjaznych Srodowisku
postaw konsumenckich mogg by¢ realizowane w oparciu o tradycyjny model hierarchii
reakcji AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action).
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Poziomy A oraz I modelu dotycza etapéw uswiadamiania probleméw ekologicznych
i zainteresowania sposobami ich rozwigzania. Wyzwaniem jest tu konieczno$é
wyrdznienia komunikatow sposréd innych przestan na rynku, a nastepnie pochwycenie
i utrzymanie uwagi odbiorcéw. Jako instrumenty i media promocji sprawdzaja sig:
strony internetowe, komunikacja internetowa oraz serwisy spotecznosciowe, publikacja
materiatow drukowanych i typu POS (ulotek, plakatow, folderow, broszur, ,,potykaczy”,
banneréw), programy w mediach, eventy, konkursy, imprezy plenerowe, oznaczenia
i informacje na urzadzeniach infrastrukturalnych itp. Sprawdza si¢ tu takze edukacja
formalna na r6znym poziomie, w tym kursy, szkolenia i warsztaty dla konkretnych grup
odbiorcow, a takze opublikowane badz udostgpnione do obejrzenia przyktady dobrych
praktyk w rozwiazywaniu problemow ekologicznych.

Poziomy D oraz A — dotycza etapéw budowania preferencji dziatania proekologicznego,
a nastgpnie wsparcia i zachety do takiego dzialania. Ogolnie rzecz biorac,
najskuteczniejsza jest znana od wiekow metoda ,kijka i marchewki”. Skutecznym
HKijkiem” sa przepisy prawa oraz kary za ich nieprzestrzeganie, badz wizja
nieekologicznych zagrozen. Najskuteczniejsza ,,marchewka” okazuja si¢ by¢ zachety
finansowe oraz inne korzy$ci materialne i niematerialne: lepsze zdrowie, poczucie
bezpieczenstwa, samozadowolenie, szacunek ze strony innych oséb. Sa one nagroda za
wysitek wlozony w proekologiczne dziatania. Ekologia powinna si¢ optacac.

Promocja ,zielonej” konsumpcji moze by¢ realizowana poprzez uswiadamianie
zagrozen oraz sposobow ich unikania. Warunki §rodowiskowe i zmiany klimatyczne w
sposob oczywisty wplywaja na ludzkie zdrowie i jako$¢ zycia. Samo zanieczyszczenie
powietrza jest na §wiecie przyczyna $mierci okoto 1,3 mln o0soéb rocznie. Wobec tych
faktow w globalnej gospodarce szczegdlnie promowane powinny by¢ produkty
posiadajace oznaczenia o ich niskiej szkodliwosci dla srodowiska. Problemem jest fakt,
ze na $wiecie doliczono si¢ ponad 440 oznaczen ,proekologicznych”'’. Podobnie
skomplikowana sytuacja panuje na rynku Unii Europejskiej. Konsumenci czujg si¢
zatem zdezorientowani zrdznicowanymi 1 nieporoOwnywalnymi oznaczeniami
dotyczacymi ekologiczno$ci produktow. Wedlug badan Eurobarometer az 48%
konsumentéw z krajow Unii Europejskiej twierdzi, ze informacje zwiazane z ochrong
srodowiska sa dla nich niezrozumiate i wptywaja negatywnie na gotowo$¢ zakupu
ekoproduktow. Na szczgscie Unia Europejska w ramach inicjatywy The Single Market
for Green Products rozpoczgta juz prace nad ujednoliceniem zasad oraz uproszczeniem
wprowadzania do obrotu ,zielonych” produktow poprzez zaproponowanie jedynie
dwoéch metod pomiaru oddziatywania produktow i firm na Srodowisko: Product
Environmental Footprint (PEF) oraz Organisation Environmental Footprint. Obydwie te
metody zwiazane sa z badaniem sumy emisji gazéw cieplarnianych w cyklu zycia
produktéw i organizacji''. Juz dzi§ przy wyborze linii lotniczych konsumenci moga
wybieraC te, ktore zapewnia nizsza emisj¢ CO, przypadajaca na pasazera. Informacje
o tzw. ,,$ladzie weglowym” mozna przeczyta¢ m.in. na biletach lotniczych linii FinnAuir.

' The Global Directory of Ecolabel 2014.

" European Commission Communication 2015: 2030 framework for climate and energy policies in the period
2020-2030. http://ec.europa.eu/clima/policies/2030/index_en.htm (dostgp: 14.02.2015) oraz Single market for
green products initiative, http://ec.europa.eu/environment/eussd/smgp/index.htm (dostgp: 14.02.2015)
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Przyktadem dobrych praktyk w zakresie promocji zrownowazonej konsumpcji sa akcje
na rzecz zdyscyplinowanej segregacji odpadéw. Zaréwno w Niemczech, jak i w Islandii
czy Finlandii, spoleczenstwo powszechnie traktuje odpady nie jako klopotliwe ,,$mieci”,
ale jako cenny surowiec do recyklingu, kompostowania lub — poprzez spalanie badz
fermentacj¢ - zamiany na energi¢. Edukacja z tym zwiazana prowadzona jest juz od
przedszkola, a wzmacniana jest szkotach, w gospodarstwach domowych i zaktadach
pracy (Ilustracje 8. 1 10.). W wymienionych panstwach butelki plastikowe i puszki sa
skupowane w automatach przysklepowych (Ilustracja 7.). Ich wykorzystanie umozliwia
otrzymanie premii za zwrot opakowania: okreslonej kwoty w formie talonu mozliwego
do realizacji podczas zakupow, badz kupondéw uprawniajacych do udziatu w loterii z
wysoka wygrana.

Interesujace jest podejscie Finow do infrastruktury zwiazanej z utylizacja odpadow czy
produkcja energii odnawialnej. Podczas gdy w Polsce stycha¢ o licznych protestach
wobec ulokowania np. elektrowni wiatrowych, biogazowi, oczyszczalni $ciekow, o tyle
w Finlandii nie stanowi to problemu.

u Pullonpalautus

Tlustracja 7. Finlandia— przysklepowy punkt Ilustracja 8. Islandia, wioska Solheimar — przyktad koszy
automatycznego skupu butelek plastikowych i na odpady do recyklingu, z doktadna informacja o
puszek aluminiowych po napojach, z informacja o kazdym rodzaju surowca i jego przetworstwie.
akcjach promocyjnych. Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Dzieje si¢ tak dlatego, ze, po pierwsze, Finowie sg narodem zdyscyplinowanym
i przyjmuja ze zrozumieniem koniecznos$¢ dbania o $rodowisko, a po drugie — tworcy
wymienionych obiektow staraja sig¢, aby nie byly one uciazliwe: nie wydzielaty
nieprzyjemnych zapachow, nie emitowaly hatasu oraz aby byly bardzo estetyczne.
Ponadto budowle infrastruktury tego typu wygrywaja konkursy architektoniczne i dzigki
swojej nowoczesnej stylistyce oraz starannemu doborowi koloréw moga si¢ podobac,
gdyz zdobia przestrzen miejska. Przyktadem tego sa finskie ,kosze na $mieci”
podiaczone do pneumatycznych systeméw zasysajacych odpady do punktéw utylizacji
(Ilustracja 9.).
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Tlustracja 9. Finlandia, Tampere — pneumatyczne Hlustracja 10. Islandia, Reykjavik — przyktad kosza na

,-kosze na $mieci”. Odpowiednio posortowane butelki, opakowania kartonowe i puszki aluminiowe.
odpady sa w nich zasysane przez system Fot. ,,EkoLubelszczyzna”
rurociagdéw do oddalonych nawet o 4 km punktow
utylizacji.

Fot. ,,EkoLubelszczyzna”

Przypominaja one do zludzenia szeregi eleganckich bankomatow. Korzystanie z nich
wymaga jednak duzej dyscypliny, aby nie ulegly awarii. Wynika stad potrzeba
prowadzenia dlugotrwalej, zintegrowanej akcji informacyjno-promocyjnej, skierowane;j
do mieszkancow. Poza doktadnymi oznaczeniami i instrukcjami na urzadzeniach stosuje
si¢ formy komunikacji internetowej, mobilnej (kody QR), infolinig, a takze pokazy
i szkolenia.

Podsumowanie

Umiejgtna promocja zrownowazonej konsumpcji ma i bedzie mie¢ w przysztosei
podstawowe znaczenie dla ksztattowania jakoS$ci zycia zard6wno w skali poszczegdlnych
srodowisk lokalnych, jak i w skali globalnej. Opisane w artykule przyktady pokazuja, ze
warunkiem rozwoju zrownowazonej konsumpcji jest wysoki poziom $wiadomosci
ekologicznej spoteczenstwa, ale takze ekonomiczna optacalno$¢ proekologicznych
decyzji konsumenckich.
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Summary

Sustainable consumption, minimizing humans’ negative effect on their natural and social
environment, is an integral part of sustainable development and constitutes a major challenge for
sustainable marketing of enterprises, organizations and institutions. It may be manifested on the
demand side of all markets, but at the same time it is strongly connected in terms of cause and
effect with their supply side. Sustainable production makes no sense without sustainable
consumption — and vice versa. The condition for the development of sustainable consumption,
which often demands self-restraint, sacrifices, increased effort and/or incurring higher purchase
costs, is a high level of the society’s environmental awareness. It enables people to make non-
egoistic choices which take into account the needs of others and the protection of the natural
environment. More and more consumers in Poland and in Europe declare that the prices of goods
and services do not constitute the most important criterion for them when making purchasing
decisions. In spite of this, experience to date suggests that with more evident economic
profitability of environmentally friendly behaviour and purchasing decisions comes a faster pace
of development of sustainable consumption and its greater popularity. Efficient promotion
campaigns for sustainable consumption is and will be vital for shaping the quality of life — both on
the scale of particular local environments and on the global scale. The current article presents
examples of specific actions effectively promoting the attitudes and activities of sustainable
consumption in Germany, Iceland and Finland. They have been identified and described in the GO
GREEN ACROSS EUROPE project, realized in the years 2014-15 within Leonardo da Vinci
VETPRO programme.
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Determinanty ksztaltowania jakosci ustugi podczas
wspolprodukcji

DETERMINANTS OF SERVICE QUALITY
DEVELOPMENT DURING CO-PRODUCTION

Artykut ma na celu rozpoznanie i okreslenie waznosci czynnikow, ktore wpltywajq na ustalanie
wytycznych do realizacji ustugi podczas jej wspoilprodukcji. Zastosowano metode zdarzen
krytycznych. Zebrano 171 opisow zdarzen od personelu obstugi klientow. Z badan wynika, ze w
okreslaniu wytycznych do ustugi najwieksze znaczenie ma wiedza personelu oraz umiejetnosci
komunikacyjne. Podstawowy problem przy wspoilprodukcji ustug polega na tym ze klienci nie
potrafiq okresli¢ wlasnych oczekiwan.

Stowa kluczowe: jako$¢ ustug, wspotprodukeja ustug, czynniki wspotprodukeji ushug.

Wstep

Nierozdzielno$¢ produkcji ustug od ich konsumpcji jest szeroko dyskutowana w
literaturze przedmiotu. Ale dopiero od niedawna badacze poswigcaja uwage
wspottworzeniu warto$ci w ustugach oraz angazowaniu sig klienta w realizacj¢ procesu
ustugowego — wspotprodukcje. Podstawowym zagadnieniem przy wspotprodukeji ushug
jest ksztaltowanie jako$ci ushugi. Nadrzednym celem jest bezwzglednie jako$¢
doswiadczana przez klientdw, ale w przypadku wspotprodukceji ustug wytyczne co
realizacji ustugi nie sa stale gdyz sa kazdorazowo okreslane w trakcie
wspotprodukowanego procesu ustugowego. W takim razie nalezy poswigci¢ uwage
badawcza na to jak przebiega ustalenie owych wytycznych przez personel ushugowy z
udziatem klientow.

Celem niniejszego artykutu jest rozpoznanie czynnikow, ktore wptywaja na ustalanie
wytycznych do realizacji ustug podczas ich wspotprodukcji. Jest to problem, ktéry ma
podstawowe znacznie podczas ksztaltowania jakosci ushug. Trafne okreslenie
wytycznych co do ushugi pozwala uslugodawcy na osiagnigcie satysfakcjonujacych
doswiadczen klienta. Zakres badan obejmuje sytuacje ustugowe w ktorych dochodzi do
indywidualnego, symultanicznego okreslania wymagan wobec realizowanej ustugi. Ze
wzgledu na eksploracyjny charakter badan zakresu podmiotowego nie ograniczano do
wybranych branz ustugowych.

Wspolprodukeja ustug

W literaturze przedmiotu funkcjonuja przede wszystkim dwa pojgcia: wspotprodukcja
(ang. co-production) oraz wspottworzenie wartosci (ang. value co-creation) ustug. Kazde
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z nich wywodzi si¢ z innego nurtu badan nad ustugami oraz, w szerszym kontekscie, nad
relacjami przedsigbiorstwo uslugowe — klienci. Wspottworzenie produktow przez
przedsigbiorstwa wraz z ich klientami jest rozumiane przez Prahalada i Ramaswamy’ego
jako zrodto przewagi konkurencyijnej'. Z kolei Vargo i Lusch w swojej logice dominacji
ustug wykazuja, ze klient zawsze jest wspottworca wartosci a przedsigbiorstwo jedynie
proponuje warto$¢ klientowi, warto§¢ wystepuje bowiem dopiero w trakcie konsumpcji
albo uzycia produktu’. Wspottworzenie i wspotprodukcja sa pojeciami wzajemnie
zagniezdzonymi, a ich liczne interpretacje 1 reinterpretacje wprowadzaja wigcej
zamieszania niz jasnosci. Mimo tego mozna przyjac, ze wspoltworzenie odnosi si¢
przede wszystkim do ztozonego zjawiska tworzenia, przekazywania i odbierania warto$¢
podczas realizacji ustug. Wspotprodukcja odnosi si¢ przede wszystkim do uczestniczenia
klienta w tworzeniu oferty dla siebie samego’. Na kanwie wzajemnych relacji pomiedzy
wspottworzeniem a wspotprodukcja warto dodaé, ze wspoltworzenie wartosci moze
mie¢ miejsce bez wspolprodukeji®, natomiast wspolprodukcja nie zawsze musi
prowadzi¢ do powstania wartosci’.

Wspodtprodukcja jest okreslana jako mentalne i fizyczne uczestnictwo klienta w
procesie produkcji i dostawy ustugi®. Podkresla si¢ rowniez, ze wspolprodukcja polega
na uczestniczeniu klienta w realizacji réznych dziatan wchodzacych w sktad procesu
produkcji 1 obejmuje wszystkie formy wspolpracy pomigdzy klientem a
przedsiebiorstwem  ushugodawca’.  Wspolprodukcja  jest  relacja  pomiedzy
przedsigbiorstwem a jego klientami, w ktorej uczestnicza oni aktynie w pracach
realizowanych przez przedsigbiorstwo, ktére prowadza do powstania ustugi®. Podczas
wspotprodukeji klient daje wige swoj wkiad do ustugi, ktory moze mie¢ rdzna postac,
ale klient zawsze poswigca swoj czas, wysitek oraz uwage’.

Wspotprodukcja ushug przejawia si¢ na wiele sposobow. Najczesciej jest rozumiana
jako rézne (1) systemy samoobstugi, gdzie uslugodawca przygotowuje proces realizacji
ustugi tak aby czg$¢ tego procesu, a nawet jego catos¢, byta wykonana przez klienta
samodzielnie. Flagowym przyktadem takiej wspotprodukceji jest ustuga pobierania
gotowki z banku, gdzie calo$¢ procesu ze strony ustlugodawcy jest wykonywana przez
maszyn¢ — bankomat, a klient dziala catkowicie samodzielnie bez pomocy personelu.
Technologie internetowe wpltywaja na dynamiczny rozwoj wspotprodukcji na zasadzie
samoobstugi, pozwalaja one na automatyzacje wielu czynnoéci wykonywanych

' C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The future of competition: co-creating unique value with customers, Harvard
Business Scholl Press, Boston 2004.

2SL. Vargo, R.F. Lusch, Service-dominant logic: reactions, reflections, and refinements, ,,Marketing Theory”
6/2006.

? Ibidem.

4 B. Ertimur, A. Venkatesh, Opportunism in co-production: Implications for value co-creation, ,,Australasian
Marketing Journal” 18/2010.

* S.L. Vargo, R.F. Lusch, Service-dominant logic: continuing the evolution, , Journal of the Academy of
Marketing Science” 36/2008.

¢ B. Ertimur, A. Venkatesh, Opportunism ... op. cit.

" M. Etgar, A descriptive model of the consumer co-production proces, ,,Journal of the Academy of Marketing
Science” 36(1)/2008.

8 J.-S. Chen, H.-T. Tsou, RK.H. Ching, Co-production and its effects on service innovation, ,,Industrial
Marketing Management” 40/2011.

® M.F.Y. Cheung, W.M. To, Customer involvement and perceptions: The moderating role of customer co-
production, ,,Journal of Retailing and Consumer Services” 18/2011.
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uprzednio przez personel i umozliwiaja tatwiejszy dostgp klienta do ustug. Przyktadowo
sfera administracji publicznej jest miejscem gdzie olbrzymia cze$¢ proceséw
ushlugowych bedzie z pewnoscia w niedtugim czasie przeksztalcona w samoobstuge
internetowa.

Wspotprodukcja to takze angazowanie klientdbw w inne procesy niz podstawowy
proces realizacji ushugi. W literaturze prezentowane sg przyktady wspotprodukeji
polegajace na (2) zaproszeniu klientow do projektowania koszulek albo damskich
torebek'’. Produkty takie dostarczaja dodatkowej wartoci swoim twércom ze wzgledu
na oryginalng estetyke, sa rowniez sprzedawane innym klientom przez co dostarczaja
klientom-wspottworcom wartosci finansowych. Ten rodzaj wspolprodukeji jest przez
autoréw znacznie czesciej nazywany wspoltprojektowaniem''. Wspotprodukeja zachodzi
rowniez w (3) wydarzeniach integracyjnych organizowanych woké! marek. Autorzy
podkreslaja, ze takie spotkania i stowarzyszenia fanow marki, s3 przeciez
wspolorganizowane przez przedsigbiorstwo wraz z jego klientami, ponadto dodaja
warto$ci niematerialnej do marki oraz dostarczaja wartosci dla klientow'> w postaci
poczucia przynaleznos$ci oraz wyjatkowosci.

Wspotprodukcja to rowniez (4) indywidualizacja oferty dla klienta. Wedlug Etgara
wspotprodukcja polega na fragmentacji oferty rynkowej i1 asystowaniu podczas
prowadzenia operacji w logice jeden na jednego, tj. obstugujac klienta indywidualnie
przez pojedynczego pracownika'’. Podczas wspotprodukeji klientowi dostarczana jest
informacja dotyczaca zasobow zdefiniowanych a priori przez ustugodawcg, jakie moga
by¢ uzyte przez ustugodawce podczas procesu wymiany'®. Wspotprodukcja w sensie
indywidualizacji polega na dokonywaniu wyboréw pomigdzy wystandaryzowanymi
opcjami.

Wspotprodukceja nie ogranicza si¢ jednak tylko do wyboru z goéry okreslonych opcji
usthugi. Polega ona rowniez na bliskiej osobistej wspolpracy pomigdzy klientem a
personelem ushugodawcy w taki sposob ze tworzony jest w ramach tej wspotpracy
kluczowy komponent procesu realizacji ustugi, i klient na bezposredni wkitad do
finalnego produktu ustugowego'”. Taki sens wspolprodukcji idzie dalej niz wybér
klienta pomiedzy predefiniowanymi opcjami'®. Mozna wigc mowi¢ o (5)
zaangazowanym wspolprodukowaniu uslugi przez klienta, gdy to on wspodtokresla
ksztatt ustugi i uczestniczy jako czynny aktor w procesie ustugowym. Podczas procesu
ushugi personel ustugodawcy shucha klienta i reaguje natychmiastowo na jego

' B. Ertimur, A. Venkatesh, Opportunism ... op. cit.

""H. Saarijérvi, P.K. Kannan, H. Kuusela, Value co-creation: theoretical approaches and practical implications,
,European Business Review” 25(1)/2013.

12 B. Ertimur, A. Venkatesh, Opportunism ... op. cit.

'3 M. Etgar, A descriptive... op.cit.

14 P, Chathoth, L. Altinay, R.J. Harrington, F. Okumus, E.S.W. Chan, Co-production versus co-creation: A
process based continuum in the hotel service context, ,International Journal of Hospitality Management”
32/2013.

'*'S. Auh, S.J. Bell, C.S. McLeod, E. Shih, Co-production and customer loyalty in financial services, ,,Journal
of Retailing” 83(3)/2007.
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potrzeby'’. Jest to bardzo czesto wystepujacy rodzaj wspotprodukcji, ktory zachodzi, z
rézng intensywnoscia, w bardzo wielu ustugach. Jak podkresla Auh wraz ze
wspolautorami wystepujaca tu wspotzaleznos¢ pomigdzy klientem a personelem ma
wplyw na jakos$¢, ktdra jest mocno uzalezniona od kazdej ze storn uczestniczacych we
wspbtprodukeji'®. Wiagnie takie rozumienie wspotprodukeji jest przedmiotem badan w
niniejszym artykule.

W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwagg na negocjacyjny watek, ktory szczegdlnie
we wspotprodukceji rozumianej jako aktywne wspotksztattowanie ustugi przez klienta ma
szczegblne znaczenie. Zaréwno ustlugodawca, jak i konsument, musza przedstawié¢ swoje
patrzenie na warto$¢ i wyrazi¢ swoje oczekiwanie co do oczekiwanych korzysci, ktora
powstanie dzigki realizacji ztozonych obietnic'’. Przy wspolprodukcji klient ma
szczegblng role w wypracowaniu ,,propozycji wartoéci” w ushudze®, czyli propozyciji
warto$ci dla samego siebie. Klient dostarcza podstawowych, krytycznych informacji dla
przebiegu procesu ustugi’'. Jak zauwazaja autorzy takiej wspétprodukcji moze
towarzyszy¢ konflikt pomiedzy stronami®.

Waznym czynnikiem aktywnej wspolprodukcji jest transfer wiedzy oraz konieczno$é
interaktywnego, wzajemnego uczenia si¢ obu stron zaangazowanych w ustuge”. Ford i
Dickson twierdza, ze najwazniejszym czynnikiem wspolprodukcji jest doswiadczenie
ustugodawcy z ktorego korzysta klient™. Ale korzysci ze wspodtprodukeji odnosza obie
strony, klient i ustugodawca. Jest to oszczednos¢ czasu, wigksza uzyteczno$é ustugi,
moze to by¢ réwniez przyjemna okazja dla klienta do pokazania swoich umiejetnosci i
wiedzy, oszczedno$¢ kosztow pracy przez ushugodawce, a takze wigksza lojalnosc
klientdw wobec ustugodawcy — partnera wspotprodukeji®’.

Jako$¢ a wspolprodukcja ustug

Najwazniejsza kwestia ~we  wspolprodukcji  polegajacej na  uczestnictwie
zaangazowanego klienta sg doswiadczenia jakosci jakie wyniesie on z ustugi. Jest to
podstawowa przestanka uzasadniajaca wspotprodukcje. W przypadku wspdtprodukeji
pojecie jakosci ustug nabiera specyficznego znaczenia ze wzgledu na interakcyjnosc
kontaktow pomigdzy personelem ustugodawcy a klientami oraz wytaniajacym si¢ w
trakcie ustugi wytycznymi co do jej ksztattu.

7 U.S. Grissemann, N.E. Stokburger-Sauer, Customer co-creation of travel services: The role of company
support and customer satisfaction with the co-creation performance, ,,Tourism Management” 33/2012.
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» D. Ballantyne, R.J. Varey, Introducing a dialogical orientation to the service dominant logic of marketing, w:
R.F. Lusch, S.L. Vargo (red.), The service-dominant logic of marketing. Dialog, debate, and directions, M.E.
Sharpe, Nowy Jork 2006.
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W praktyce funkcjonowania przedsigbiorstw ustugowych znaczenie maja przede
wszystkim dwie interpretacje jako$ci. Po pierwsze jako$¢ interpretowana w kontekscie
systemu organizacyjnego oraz jako§¢ jako doswiadczenia klientow. Te dwa ujecia
jakosci tworzg ramy dla staran przedsigbiorstw zwigzanych z utrzymywaniem i poprawa
jakosci ushug. Jako$¢ doswiadczana przez klientow jest subiektywnym odbiorem ustugi
przez klientow. Klienci dokonuja oceny jako$ci odnoszac to czego doswiadczyli w
ustudze do wiasnych korzyéci, potrzeb oraz preferencji’®. Jako$¢ w systemie
organizacyjnym okre$lana jest jako stopien spelnienia wymagan postawionych przed
ustuga. Wysoka jakos$¢ oznacza, ze spetniono wszystkie opisane albo ustalone standardy
jakosci oraz ze wykonano to za pierwszym razem dobrze’’. Stan jakosci w systemie
organizacyjnym determinuje jako$¢ doswiadczana przez klientow ustugi. W przypadku
wspottworzenia ustugi powstaje problem wyczerpujacego okreslania wymagan wobec
ushugi.

Gdy ushluga jest wspottworzona nie jest mozliwe sformutowanie wytycznych co do
ushugi przed jej zainicjowaniem, czyli przed spotkaniem ustugodawcy z klientem. A z
pewnoscia nie jest to mozliwe w stu procentach. Okreslanie jakie wytyczne ma spetnic
ustuga zachodzi na poczatku realizacji ustugi albo w jej trakcie. Podkresli¢ nalezy, ze
personel dzialajacy w systemie $wiadczenia ustugi musi pozna¢ wymagania wobec
ustugi, inaczej trudno jest mu dazy¢ do osiagnigcia wysokiego poziomu jakosci a w
konsekwencji zapewnienia klientom odpowiednich doswiadczen. Dlatego w literaturze
moéwi si¢ o jakoSci ustug wspottworzonej z klientem, ktora cechuje sig interakcyjnym
charakterem wytycznych co do ustugi, ktore wylaniaja si¢ w trakcie trwania kazdej
ushugi albo niekiedy sa nawet niedookreslone, tj. okrelone jedynie w zarysie™.

Jak to wyzej wykazano, doktadne ustalenie wymagan wobec ustugi ma podstawowe
znacznie przy wspolprodukcji. Dotychczasowy dorobek literatury nie poswigca wiele
uwagi temu waznemu zagadnieniu. Wystegpuje wyrazny niedosyt jesli chodzi o czynniki
ze strony organizacji ushugowej, ktore majg znaczenie przy okres§laniu wytycznych co do
ustugi. Literatura niewiele mowi o barierach wystgpujacych przy okreslaniu wytycznych
do ustugi.

Metoda badan

Obiektem przeprowadzonych badan sa pracownicy przedsigbiorstw ustugowych
zajmujacy si¢ bezposrednio obstuga klientéw. Warunkiem kwalifikujacym respondenta
do udzialu w badaniu bylto uczestniczenie podczas wykonywania pracy w sytuacjach
gdzie nastgpowato wspottworzenie — tj. gdzie klient pelnil aktywna role w ustudze i
wplywat na to jaki jest przebieg i tres¢ ustugi. Nie postawiono ograniczen co do branz
ustugowych, poniewaz nie ma jeszcze podstaw aby z cala pewnos$cia sadzi¢, ze
okreslanie wymagan przy zaangazowanej wspotprodukcji r6zni si¢ zasadniczo pomigdzy
branzami ustugowymi. Przyjeto wiec do badan wszystkie, powszechnie dostgpne, ustugi
konsumenckie. Badanie bylo oparte na metodzie zdarzen krytycznych. Metoda zdarzen

%6 G.F. Smith, The meaning of quality, ,, Total Quality Management” 4(3)/1993.

77 D.A. Garvin, Managing Quality. The Strategic and Competitive Edge, Free Press, Nowy Jork 1988.

2 W. Urban, Jakos¢ ustug wspottworzona z klientem - koncepcja i wyniki badan jakosciowych, ,,Zeszyty
Naukowe Szkoly Gloéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Polityki Europejskie, Finanse i
Marketing” 9(58)/2013.
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krytycznych jest wykorzystywana do badan poglebionych w wielu dziedzinach, ma
szczegolne miejsce w badaniu interakcji klientow z przedsigbiorstwem ustugowym®.
Metoda ta, w ogdlnym zarysie, polega na zbieraniu od respondentow wyczerpujacych
opisOw sytuacji zwiazanych z badanym zagadnieniem, w ktorych oni wzigli osobisty
udziat™.

Respondent, pracownik zajmujacy si¢ bezposrednia obstuga klientdw, na poczatku
byl pytany czy pelniac rolg zawodowa spotkat si¢ z sytuacja wspotprodukeji ustugi. Jesli
odpowiedZ byla twierdzaca byl nast¢pnie proszony o opisanie takiej sytuacji oraz o
doktadne podanie w jaki sposob przebiegalo ustalanie, wraz z klientem, wytycznych to
ustugi. Nastgpnie prezentowano respondentowi czynniki, ktore potencjalnie mogty by¢
wazne podczas ustalania wytycznych, jesli respondent uznat, Zze czynnik nie ma
znaczenia przechodzit do kolejnego, ale jesli odpowiadat pozytywnie to byt proszony o
przedstawienie argumentacji uzasadniajacej. Po przejsciu przez pytania dotyczace
czynnikéw zdawano kolejne pytanie otwarte dotyczace problemdéw i trudnosci jakie
wystapily w ustalaniu wymagan w opisywanej sytuacji wspottworzenia. Respondent byt
poproszony o udzielenie wyczerpujacej odpowiedzi na to pytanie. W metodzie zdarzen
krytycznych jako jednostke badan traktuje si¢ poszczegélne opisy zdarzen. W
przeprowadzonym badaniu zebrano w sumie 171 opiséw zdarzen, ktére pochodzity od
pracownikow z r6znych branz ustugowych.

Zebrane opisy oddano analizie w ujgciu jakoSciowym 1 ilo$ciowym majac na
wzgledzie postawiony cel badawczy w postaci rozpoznania czynnikdéw z obu storn
relacji ustugowej, ktore wptywaja na ustalenie wytycznych wobec ushugi. Po dokonaniu
wstgpnej analizy opisOw uznano, ze analiza treSci powinna by¢ poswigcona przede
problemom jakie powstaja przy ustalaniu wytycznych do ustugi. Do analizy tresci, w
tym kategoryzacji zagadnien, wykorzystano oprogramowanie QDA Mainer.

Czynniki umozliwiajace okreslanie wymagan jakosci

Sednem wspotprodukeji ustug jest okre§lenie wymagan wobec ustugi, czyli tego w jaki
sposob ma ustuga przebiega¢. Respondentom przedstawiono 14 czynnikéw, ktore na
podstawie studiow literaturowych i przeprowadzonych analiz uznano, ze moga miec
znacznie. 11 sposrdéd nich dotyczylo potencjalu po stronie ushugodawcy a tylko 3
dotyczyly potencjatu po stronie klientow. Nie uwzgledniono przyktadowo motywacji
klienta do zaangazowania si¢ w ushuge, o ktorej mowi si¢ w literaturze®', gdyz badanie
dotyczylo sytuacji gdzie wspotprodukcja juz nastapita, a ponadto trudno jest oceniad
motywacje¢ klientow z perspektywy personelu ustugowego. Kazdy z czynnikow, ktory
mial znacznie przy opisywanej sytuacji wspotprodukcji byt komentowany przez
respondenta. Na wykresie przedstawionym na rysunku 1 zaprezentowano liczebno$ci
wskazan poszczegdlnych czynnikow.

» A. Wong, A. Sohal, A critical incident approach to the examination of customer relationship management in
a retail chain: an exploratory study, “Qualitative Market Research: An International Journal” 6(4)/2003.
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Doswiadczenie klienta zwigzane z ustuga
Wiedza fachowa posiadana przez klienta
Umiejetnosci komunikacyjne klienta 71%
Umiejetnos¢ uczenia sie od klienta
Umiejetnos¢ perswazji wobec klienta
Zdolno$¢ empatii

Umiejetnos¢ edukowania klienta

) 56%

Twarde zasoby, sprzet i wyposazenie
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Twoja fachowa wiedza z dziedziny, ktore;j... . > > 81%
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Doswiadczenie w obstudze klientow

Twoja umiejetnos¢ komunikacji z klientem

Wystuchanie klienta

Doradzenie klientowi

Rysunek 1. Czynniki majace znacznie przy okreslaniu wymagan
Zré6dto: opracowanie wiasne.

Liczebnosci przedstawione na wykresie (rysunek 1) oznaczaja liczby zostawionych
komentarzy przy kazdym z czynnikow, co jest tozsame ze wskazaniem, ze dany czynnik
miat znacznie podczas okreslania wymagan. Pierwsze jedenascie czynnikow, patrzac od
dotu wykresu dotyczy przedsigbiorstwa ustugowego, trzy ostatnie sa zwiazane z
klientami.

Czynnikiem majacym najwigksze znacznie jest wiedza fachowa personelu
obstugujacego klientow z zakresu wykonywanej ustugi, 140 wskazan oznacza, ze
respondenci zauwazyli i skomentowani jego znaczenie w 83% opisanych sytuacji
wspolprodukeji. Analiza tresci wypowiedzi respondentdow pozawala na wniosek, ze
wiedza fachowa jest tym czynnikiem, ktory nadaje sens wspotprodukeji ustug. Klienci
bowiem potrzebuja przede wszystkim wzbogaci¢ swoj punkt widzenia na problem, ktory
jest rozwiazywany w ustudze o wiedz¢ fachowa uslugodawcy, aby dzigki temu otrzymac
ushuge o najwyzszej dla nich wartosci. Przyktadowy fragment wypowiedzi respondenta
przedstawia si¢ nastgpujaco: ,,wiedza fachowa jest obowiazkowym elementem przy
wspotprodukeji ustugi, gdyz po tym klient wnioskuje czy rzeczywiscie znasz si¢ na
robocie i pokltada w tobie wigksze zaufanie” (mezczyzna, wiek 18-30, ustugi
informatyczne). Wielu respondentéw przedstawiato argumentacje¢, ze bez ich wiedzy
fachowej nie bytoby mozliwe nie tylko poprawne okres$lanie wymagan, ale tez realizacja
catej ustugi.

Wiedza fachowa objawia si¢ na wiele sposobéw, w dziataniu i podczas ustalen
dotyczacych uslugi. Ma ona réowniez duze znaczenie przy drugim co do czgstosci
wskazan czynniku: doradzanie klientowi. Czynnik ten zostat wskazany w przypadku
76% zarejestrowanych sytuacji ustugowych. W doradztwie chodzi o przekazanie
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klientowi wiedzy odno$nie ustugi, chodzi réwniez o pewien wkiad ze strony personelu
do decyzji co do ksztattu ustugi, aby miata ona dzigki temu jak najwigksza wartos¢ dla
klienta. Dwa fragmenty wypowiedzi pracownikéw obshugi ilustruja znacznie tego
czynnika. ,,Przekazywane klientom sugestie i profesjonalne poradnictwo wplywaja na
jako$¢ wushugi obierana przez klientow” (mezczyzna, wiek 18-30, obstuga
telemarketingowa). ,,Doradzenie klientowi ma szczegoélne znacznie w sytuacjach gdy
klienci boja si¢ nowinek technicznych. Obowiazuje tu taka zasada: powiedz-pokaz-
poéwicz; méwi ona o zaprezentowaniu klientowi urzadzenia, nastgpnie pokazaniu
podstawowych jego funkcji, a w ostateczno$ci powtorzeniu przez klienta tego co mu sig
wtasnie pokazato” (kobieta, wiek 18-30, doradca w handlu).

Kolejne czynniki o podobnej czgstosci wskazan do omowionego powyzej to:
wystuchanie klienta oraz umiejgtnos¢ komunikacji z klientem. Zauwazy¢ nalezy, ze sa to
czynniki ktore wiaza si¢ z procesem komunikowania si¢ z klientami, wystuchanie
klientow jest bowiem elementem komunikacji. Wyshuchanie klientéw nie jest zazwyczaj
podkreslane jako czynnik bezwzglednie wazny w obshudze klientéw. Przeprowadzone
badania pokazuja, Ze jest to czynnik z pierwszej trojki pod wzgledem waznosci.
Respondenci podkreslali, ze wystuchanie klientow jest waznym czynnikiem budowania
zaufania klienta do ustugi. Jest to czynnik, ktory pokazuje indywidualne podejscie i cheé
autentycznego rozwiazywania probleméw klienta. W wypowiedziach respondentow
przewija si¢ takze korzy$¢ w postaci lepszego zrozumienia o co tak naprawde chodzi
klientowi. Czynnik umiejgtno$¢ komunikacji moéwi o umiejgtnosciach zakomunikowania
klientowi pewnych zamierzonych tresci. Niektorzy z respondentdéw uzasadniali to
zdarzeniami, gdzie przydatna byla umiejgtno$¢ postugiwania si¢ obcymi jgzykami. Ale
przede wszystkim chodzi tu o taka komunikacje, ktora wydobedzie z klienta informacje
o jego potrzebach i preferencjach. Jeden z respondentéw przedstawit to nastgpujaco:
,L,uwazam, ze rozmowa z klientem jest najwazniejsza poniewaz umozliwia zaglebienie
si¢ w jego potrzebach. To wlasnie podczas tej czg$ci ustugi mozemy si¢ wszystkiego
dowiedzie¢ co jest nam potrzebne do zaspokojenia potrzeb klienta” (mgzczyzna, wiek
40-50, ustugi stolarskie).

Doswiadczenie w obstudze klientow byto wskazane w 72% zdarzen, i jest to ostatni
czynnik z grupy czynnikéw przekraczajacych poziom 70%; nastgpny to tworcze
podejscie i innowacyjnos¢ w §wiadczeniu ustug z 58% udziatem wskazan. W przypadku
doswiadczenia w obsludze respondenci dos$¢ czgsto podawali specyficzne sytuacje gdzie
mialo ono zastosowanie. Przykladowy fragment wypowiedzi przedstawia si¢
nastgpujaco: ,,dzigki doswiadczeniu we wspolpracy z klientami wiedzialam jak
rozmawia¢ z klientami, ktérzy organizuja rodzinne przyjgcia” (kobieta, wiek 18-30,
restauracja). Fragment innej wypowiedzi podsumowuje czynnik do$wiadczenie w
obshudze klientoéw: ,,korzystajac z wlasnego doswiadczenia czgsto doradzam klientom co
bedzie dla nich dobre a czego nalezy unikac. Cos takiego jest z korzyscia dla obu stron”
(mezczyzna, wiek 40-50, ustugi remontowo-budowalne).

Kolejne czynniki maja znaczaco mniejsze znaczenie od wyze] omodwionych.
Tworcze podejécie 1 innowacyjnos¢ w $wiadczeniu ustugi, jak wynika z badan, jest
srednio wazne. W przypadku tego czynnika w wypowiedziach mozna bylo dostrzec
uwarunkowania branzowe. Mimo, ze wspolprodukcja jest tworzeniem czego$ nowego z
klientem to wystapily komentarze zawierajace, pomimo ogo6lnego pozytywnego
wydzwigku, ograniczenia tego czynnika. Fragment jednej z wypowiedzi przedstawia sig
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nastgpujaco: ,.lecz trudno jest wymysle¢ co$ nowego w tej branzy” (megzczyzna, wiek
18-30, ustugi kamieniarskie). Kolejny czynnik to ,,twarde zasoby, sprzet i wyposazenie”,
z wypowiedzi wynika, Ze ma on o tyle znaczenie o ile pozwala zaproponowac
dodatkowa warto$¢ w ustudze. Pozostate czynniki majg stabe znaczenie, ich czgstosc jest
ponizej 40%. Sposrod nich nalezy zwrdci¢ uwageg na empatig, ktora w wielu ustugach
ma duze znacznie, ale jak wynika z przeprowadzonych badan nie ma wigkszego
znaczenia w przypadku ustalania wytycznych w ustugach wspoétprodukowanych. Z
drugiej jednak strony czynnik umiejetno$¢ perswazji wobec klienta, o ktorym
praktycznie nie wspomina si¢ w literaturze w konteksécie wspotprodukcji wystapit az w
30% sytuacji.

Po stronie klienta jeden z czynnikow okazal si¢ mie¢ duze znacznie, sa nim
umiejetnosci  komunikacyjne klienta, wskazano go w 70% zdarzen. Wynik ten
potwierdza jak duze znacznie ma obustronna komunikacja podczas ustalania
wytycznych do ustugi. Jeden z respondentéw uzasadniat komunikacje ze strony klienta
W nastgpujacy sposob: ,,umiejetnos¢ komunikacyjne ze strony klienta, byly waznym
czynnikiem, ktory wptynat na okreslenie przeze mnie wymagan dotyczacych jako$ci
ustugi. Klient potrafit mi w konkretny i sprawny sposdb okreslic swoje potrzeby i
wymagania, cho¢ nie zawsze byly one wiasciwe, to sposob przekazywania informacji
byt bardzo dobry. Taka sprawna komunikacja utatwila mi realizacj¢ ustugi, jestem tez
przekonany, ze klient byl takze zadowolony” (megzczyzna, wiek 18-30, ustugi
internetowe).

Problemy w trakcie okreslania wymagan

Zgodnie z teoria momentéw prawdy w ustugach bardzo krotkie zdarzenia maja duze
znacznie i przesadzaja o ogolnym odczuciu jakosci klientow i ich satysfakcji®’.
Pojedyncze momenty prawdy sa w stanie zmieni¢ odbior calej ustugi, przy
wspolprodukeji mozliwosci momentow prawdy, ze wzgledu na bliska wspotprace
ustugodawcy z klientem, sa bardzo duze. W badaniu personelu uslugowego zwrdcono
szczegolna uwagg na problemy i trudnosci wystgpujace w trakcie ustalania wytycznych
wobec ushugi, sytuacje trudne maja szczegdlny potencjal do generowania momentow
prawdy.

Zadano pytanie otwarte z prosba o opisanie probleméw jakie wystapity w trakcie
ustalania wymagan. Jesli takowe wystapily respondenci byli proszeni o szczegodlowe
opisanie na czym one polegaly. Zebrane opisy oddano analizie treci z wykorzystaniem
oprogramowania QDA Mainer. Cze$¢ problemow wyniklych przy okreslaniu
wytycznych respondenci przedstawili spontanicznie we wczesdniejszych opisach i
komentarzach, dlatego analizie tresci poddano catos¢ zarejestrowanych wypowiedzi. W
171 opisach zidentyfikowano 132 problemy, ktore wystapily w trakcie ustalania
wymagan. 20 sposrod nich zostalo wyrazonych w pozostatej czgSci opisu, tj. poza
pytaniem o problemy. Zestawienie wytonionych kategorii kodéw oraz ich liczebnosci
przedstawiono na wykresie na rysunku 2.

32 J. Sutter, Moments of Truth: Defining the Boundary between an Organization and its Customers,
Information Strategy: The Executive’s Journal” zima/2004.
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Na rysunku 2 przedstawiono kategorie kodowania w podziale, patrzac od dotu
wykresu, na problemy dotyczace klientow — 9 kategorii, i problemy dotyczace
ustugodawcy — pozostate 5. Najczgsciej wystgpujacym rodzajem probleméw byly
»hiejasne  oczekiwania 1 wizja ushugi”’, stanowily one 17% wszystkich
zidentyfikowanych problemow i wystapily w 13% opisanych sytuacji. Problemy z tej
kategorii polegaly na tym, ze klienci nie potrafili w trakcie ustalania wytycznych
wyartykulowac swoich oczekiwan albo zaproponowac, czy tez zgodzi¢ sig, na czytelna
wizje¢ realizacji ustugi. Utrudniatlo to, a czasami nawet uniemozliwialo, przyjecie
wytycznych, ktore ustugodawca moglby przyjaé jako wymagania do spelnienia.
Przyktadowy fragment wypowiedzi ilustruje wystapienie problemu z tej kategorii: ,,nie
wiesz jaki to ma by¢ styl, a takze jaki przedzial cenowy, itd. Nie mozesz wigc nic
ciekawego zaproponowa¢ takiemu klientowi, bo nie wiesz, tak naprawdg, co go
interesuje” (megzczyzna, wiek 18-30, architekt tazienek).

Bfad ustugodawcy

Brak doswiadczenia ustugodawcy
Btedne odczytanie wymagan
Komunikacja ustugodawcy
Ograniczenia techniczne

Brak zaufania do ustugodawcy
Upor klientow

Oczekiwania na wyrost

Buzet vs oczekiwania
Komunikacja klienta

Zmiennos¢ klientow

Ograniczona wiedza o ustudze b

0

7%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Trudnosci decyzyjne

Niejasne oczekiwania i wizja ustugi

Rysunek 2. Wyniki kodowania otwartego probleméw podczas okre$lania wytycznych
Zrédto: opracowanie wiasne.

Kategoria trudnos$ci decyzyjne ma liczebnos¢ mniejsza o jeden problem. Sa w niej
zgrupowane przypadki, w ktorych klient nie potrafit podja¢ decyzji co do tego jak ma
wyglada¢ ustuga. W tej kategorii znajduja si¢ rowniez przypadki rozmytego uktadu
decyzyjnego po stronie klienta, ktdry uniemozliwiat ustalenie wymagan wobec ustugi.
Kategoria zmienno$¢ klientow, ktora zawiera 11% wszystkich zakodowanych
probleméw 1 wystapita w 9% opisanych zdarzen. Sa w niej zgrupowane problemy
polegajace na niestalosci preferencji klientow oraz zmienianiu deklaracji co do swoich
preferencji w trakcie trwania ustugi. Trzy omowione kategorie problemow faczy jedna
cecha, klient nie potrafi w nich okresli¢ swoich oczekiwan, w sumie stanowia one az
45% wszystkich zidentyfikowanych problemoéw i wystgpuja w 35% opisow sytuacji.
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Whioski

Ustalanie wytycznych co do ustugi ma kluczowe znacznie we wspolprodukcji. Z punktu
widzenia ksztattowania jakosci ustug stanowi to formutowanie wymagan, czyli podstawe
oceny jakosci ustugi. Przy ustalaniu wytycznych najwazniejsza role odgrywa wiedza
jaka posiada personel zajmujacy si¢ obstuga klienta. Drugim zasadniczym czynnikiem sa
umiejetnosci komunikacyjne, uwzgledniajace rowniez wstuchanie si¢ w przekaz jaki
kieruje klient. Pozostate z badanych czynnikéw maja pomniejsze znaczenie, a niektore z
nich sa charakterystyczne tylko wybranym typom ushug. Mimo, ze badane czynniki sa w
réznych odniesieniach i konfiguracjach wymieniane w literaturze zwiazanej z ushugami,
to badania pozwolity w czytelny sposoéb wykaza¢ ich rol¢ podczas wspotprodukcji ustug.
Przyktadowo, wiedza jest czgsto wymieniana jako podstawowy czynnik przy
$wiadczeniu ustug profesjonalnych, na podstawie przeprowadzonych badan jawi si¢ ona
jednak jako niezmiernie wazna w calym przekroju ustug konsumenckich, wszedzie tam
gdzie zachodzi wspdtprodukcja.

Duze znaczenie maja roOwniez problemy jakie powstaja przy ustalaniu wymagan.
Problemy te sa w duzej mierze odpowiedzialne za powstajace momenty prawdy, a w
zwiazku z tym mocno rzutuja na doswiadczenia jakosci klientow. Analiza tresci
wykazata, ze najwigkszy problem podczas okreslania wymagan wobec ushugi, a
prawdopodobnie takze przy wspotprodukceji w ogdle, polega na odpowiedzi na pytanie
czego wilasciwie oczekuje klient? Jedno z najwigkszych wyzwan przy wspotprodukcji
ushug polega na pomocy klientowi w jego braku decyzyjnosci oraz trudnosciach w
okreslaniu jego wilasnych oczekiwan co do ushugi. Wydaje sig, ze sukces przy
wspotprodukeji ustug polega nie tylko na przygotowaniu fachowym personelu a takze
nauczeniu go jak skutecznie komunikowac si¢ z klientami, ale takze na nabyciu
umiejetnosci przez personel jak przeprowadzac klienta przez strefe jego watpliwosci i
niejasnosci co do wlasnych oczekiwan. Osiagajac przy tym taka wspotprodukeje, ktora
bedzie mogta by¢ podsumowana w sposob jaki skomentowala ja jedna z respondentek
przeprowadzonego badania: ,,zawsze bardzo dlugo rozmawiam o oczekiwaniach i
zawsze jest OK” (kobieta, wiek 18-30, ustugi fryzjerskie).
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Summary

This article aims to recognize and prioritize factors that influence the setting of service
guidelines during its co-production. Critical Incident Technique is employed. There were 171
descriptions of incidents collected from customer service staff. The research shows that in
establishing the guidelines for services the most important is the staff’s knowledge and
communication skills. Fundamental problem with the service co-production lies in the fact that
customers are not able to determine their own expectations.

Key words: service quality, service co-production, service co-production factors.
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Zastosowanie technik neuronauki poznawczej
w zarzadzaniu marketingowym

APPLICATION OF COGNITIVE NEUROSCIENCE
TECHNIQUES IN MARKETING MANAGEMENT

Najwazniejszymi elementami procesu zarzqdzania marketingowego sq przemyslane i
tworcze strategie i plany, ktore wyznaczajq kierunki dziatan marketingowych. Jednak aby by¢ w
stanie oceni¢ dotychczasowe dziatania oraz planowac przyszie specjalisci od marketingu
potrzebujq dobrych analiz. By podejmowac optymalne decyzje taktyczne i strategiczne muszq oni
mie¢ aktualne i prawdziwe informacje o klientach, konkurentach i ich markach.

W ostatnich latach alternatywq dla tradycyjnych badan konsumenckich sq rozwijane
przez czes¢ badaczy techniki wywodzqce sie z neurobiologii. W ponizszym artykule przedstawiono
trzy najczesciej stosowane w naukach ekonomicznych techniki neuronauki poznawczej tj.
funkcjonalny magnetyczny rezonans jqdrowy (fMRI), elektroencefalografie mozgu (EEG) oraz eye
tracking (w Polsce zwany rowniez okulografiq). Podano réwniez przyklady zastosowania
wybranych technik do badania zachowania konsumentow.

Stowa kluczowe: zarzadzanie marketingowe, neuronauka poznawcza, techniki neuronauki
poznawczej, zachowania konsumentow

Wstep

Zarzadzanie marketingowe stanowi jedna z wielu mozliwych form zarzadzania
przedsigbiorstwem. Wedtug Philipa Kotlera, jednego z najwigkszych, $wiatowych
autorytetow w dziedzinie marketingu, zarzadzanie marketingowe to rodzaj sztuki i
dyscypliny wiedzy naukowej, zajmujqcej si¢ wyborem rynkow docelowych oraz
pozyskiwaniem, utrzymywaniem i zwiekszaniem liczby klientow poprzez tworzenie
wartosci, dostarczanie jej i informowanie o niej klienta'. Mozna zatem stwierdzi¢, ze we
wspolczesnym zarzadzaniu marketingowym klient znajduje si¢ w centrum uwagi. Istotne
zatem stato si¢ zaspokojenie jego pragnien i zyczen przy rownoczesnej maksymalizacji
jego satysfakceji (czyli maksymalizacji odczucia zadowolenia z odniesionych korzysci i
spelnionych oczekiwan z nabycia, konsumpcji i uzytkowania produktu). Podstawowe
znaczenie dla zapewnienia satysfakcji konsumentom maja badania marketingowe majace
ustali¢ ich potrzeby i oczekiwania. NajczgSciej stosowanymi metodami wyznaczania
pomiaru i zadowolenia nabywcow sa badania ankietowe, dyskusje grupowe, analizy
skarg 1 sugestii oraz ocena strat ponoszonych przez firm¢ na skutek utraty
niezadowolonych klientow?.

'p. Kotler, K.L. Keller: Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0. o, Poznan 2013 r.
2 G. Rosa: Zarzadzanie marketingowe, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2012 r.
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Jednak prowadzenie badan marketingowych przy uzyciu tradycyjnych metod
okazato si¢ by¢ niewystarczajace. Profesor Gerald Zaltman z Harvard Business School w
swojej ksiazce ,,Jak mysla klienci. Podréz w glab umystu rynku” pisze, ze swiat zmienit
sie, natomiast metody stuzqce zrozumieniu konsumentéw nie’. Osoby zajmujace sig
marketingiem wciaz polegaja na znanych, cho¢ nieskutecznych technikach badan i z
uporem blednie odczytuja mysli oraz dziatania konsumentow®. Profesor Zaltman
przeprowadzit szereg badan, z ktorych jasno wynika, ze 95 % procesow myslowych
odbywa sie w nieswiadomosci, a rozszyfrowanie pragnien klienta wymaga zrozumienia
L umystu rynku”, czyli dynamicznego i wzajemnego oddzialywania mysli konsumentow i
specjalistow od marketingu. Rodzi si¢ wigc pytanie: skoro 95% procesow myslowych
odbywa si¢ w nieswiadomosci to jakie metody zastosowaé aby lepiej pozna¢ potrzeby
oraz zachowania klientow i budowa¢ skuteczne strategie marketingowe?

Neuronauka poznawcza oraz techniki neuronauki poznawczej
stosowane w badaniach marketingowych

Neuronauka poznawcza (ang. cognitive neuriscience) jest czg$cia neurobiologii,
psychologii (w szczegdlnosci poznawczej), matematyki, lingwistyki, fizyki, psychiatrii i
wielu innych dziedzin, ktore wiaczaja do swoich programéw badania umystu.’ Od
niedawna neuronauka poznawcza zainteresowaly si¢ inne dziedziny, tworzac kolejne
interdyscyplinarne obszary zainteresowan migdzy innymi takie jak neuroekonomig,
neurozarzadzanie czy neuromarketing.

Wtaczajac techniki neuronauki poznawczej do swego ,,arsenatu” badawczego,
specjalisci od marketingu probuja uzyskac petniejszy obraz tego, co dzieje si¢ w
glowach konsumentéw. Ponizej zostana omowione trzy najczgéciej stosowane w
badaniach marketingowych techniki: funkcjonalny magnetyczny rezonans jadrowy
(fMRI), elektroencefalografia mozgu (EEG) oraz eye tracking.

A. Funkcjonalny Magnetyczny Rezonans Jadrowy (fMRI)

Zastosowanie funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (rys. 1) w marketingu
wiaze si¢ z odkryciem jakiego dokonal we wczesnych latach 90-tych XX wieku Seiji
Ogawa’. Ot6z stwierdzil on, ze hemoglobina zwiazana z tlenem (oksyhemoglobina) ma
inne wlasciwoséci magnetyczne niz jej forma z tlenem niezwiazana. Dzigki temu obraz
naczynh mozgu w obrazie rezonansu magnetycznego zmienia si¢ w zaleznosci od tego,
jak duzo jest w nich kazdego rodzaju hemoglobiny, czyli jak bardzo natlenowana jest
krew. Zatem fMRI nie mierzy funkcji mézgu w sposob bezposredni, lecz opiera si¢ na
zatozeniu, ze mierzac tempo i objgtos¢ przeplywu krwi przez naczynia mézgu mozna
wnioskowa¢ o poziomie aktywacji tkanki nerwowej. Tak wigc w przypadku fMRI

} G. Zaltman: Jak mysla klienci. Podréz w glab umyshu rynku, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z o.
0., wydanie II, Poznan 2008 r.

4 M. Wierzchon, J. Orzechowski: Nowe trendy w reklamie. Miedzy nauka i praktyka,
Wydawnictwo SWPS, Warszawa 2010 r.

5 P. Jaskowski.: Neuronauka poznawcza. Jak mozg tworzy umysl, Vizja Press&IT, Warszawa
2009 r.

6'S. Ogawa, T.M. Lee, A.R. Kay, D.W. Tank: Brain magnetic resonance imaging with contrast
dependent on blood oxygenation. Proceedings of the Academy of Sciences nr 87, 1990 r.
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aktywne neurony zuzywaja wigcej tlenu pobieranego z naczyn wlosowatych, w wyniku
czego mozg wysyla w te obszary wigcej tlenu. Zmiana ukrwienia oraz wynikajacego z
tego wigkszego stezenia krwi natlenowanej nast¢puje z opodznieniem okoto pigeiu
sekund w stosunku do wzrostu aktywno$ci neuronow. Jest to tzw. odpowiedz
hemodynamiczna.

Stosujac fMRI w badaniu marketingowym mozna zaobserwowa¢ wyzej opisana
zmian¢ odpowiedzi hemodynamicznej poszczegdlnych rejonéw mozgu w reakcji na
zastosowana stymulacje¢ np. na ogladana lub stuchana reklamg. Niestety podczas catego
badania osoba badana nie moze poruszaé glowa, stad wymagane jest jej
unieruchomienie. Kolejna niedogodnoscia badania przy pomocy skanera fMRI jest
ogromny hatas. Pomimo jednak tych wszystkich niedogodnosci jest to w tej chwili
najbardziej precyzyjna technika umozliwiajaca w sposob nicinwazyjny pomiar
aktywnosci mozgu.

Rys. 1. Funkcjonalny rezonans magnetyczny GE Discovery MR750
w Interdyscyplinarnym Centrum Nowoczesnych Technologii UMK w Toruniu
Fot.: Barbara Wasikowska

B. Elelektroencefalografia mézgu (EEG)

Wsrod metod badawczych neurofizjologii, elektroencefalogram (EEG)
wyr6znia si¢ najdtuzsza historia zastosowan, najnizszym kosztem, catkowita
nieinwazyjnoscig i najwyzsza rozdzielczoscia czasowa. Urzadzenie EEG rejestruje
aktywnos¢ elektryczna kory mozgowej. Pierwsze takie badanie na ludziach wykonat w
1924 roku Hans Berger’. Z poczatkiem XXI wieku elektroencefalografie zaczeto

7 P. Jaskowski: Neuronauka poznawcza. Jak mozg tworzy umyst, Vizja Press&IT, Warszawa 2009
r.
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stosowan w badaniach marketingowych (wigcej na ten temat mozna przeczytaé w
pracach: Lindstrom ¥ Mruk, Sznajderg, Ohme'®, Ohme, Szczurko, Osiecki'!, Pradeeplz,
Zaltman", Zurawicki'’). Rejestrujac i analizujac fale mozgowe respondenta mozna
dowiedzie¢ sig, ktore bodzce w reklamie wywotuja pozytywna lub negatywna reakcje
emocjonalna. Mozna zaobserwowaé w czasie rzeczywistym jaki jest stopien skupienia
uwagi badanego, jak przebiegaja procesy emocjonalnego zaangazowania w kazdej
sekundzie ogladanej reklamy (rys. 2).

EMOCJE REJESTROWANE

Analirujac reklams Coca-Coli na BEG,

latwo dowiediied sig, to do nétj priyciaga budzi, a co odpycha,
# PRIYCIAGANIE 1

Batedica napoju
veylania she jak zombl

... sirasz budrl
ODPYCHANIE

Pt ploszy

Rys. 2. Przykiad uzycia EEG do rejestracji reakcji emocjonalnych podczas ogladania reklamy Coca-Coli.
Zrodto: Kowalik F.: Zagladajac pod koputg. Forbes, 2012r,
http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/Strategie/zagladajac-pod-kopule,25542,3

Obecnie na podstawie analizy fal mézgowych mozna'”:
e opisa¢ cala reklamg z precyzja do utamka sekundy,
e wskazaé sceny generujace najsilniejsze zaangazowanie emocjonalne,

¥ M. Lindstrom: Zakupologia. Prawda i ktamstwa o tym dlaczego kupujemy, Wydawnictwo Znak,
Krakow 2009 r.

% H. Mruk, M. Sznajder: Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, Wydawnictwo
Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2008 r.

' R. Ohme: Neuromarketing jako owoc mariazu nauki z biznesem. Marketing i Rynek, nr 2, 2008 r.

"' R. Ohme, T. Szczurko, K. Oscieski.: How to design, conduct and analyze EEG, EMG and GSR.
TV ad pre-test. Journal of Interactive Advertasing, vol. 11, nr 2, Springer 2011 r.

12 AK. Pradeep: Mozg na zakupach. Neuromarketing w sprzedazy, Wydawnictwo Helion, Gliwice
2011 r.

13 G. Zaltman: Jak my$la klienci. Podr6z w gtab umystu rynku, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z o.
0., wydanie II, Poznan 2008 r.

L. Zurawicki: Neuromarketing. Exploring the brain of the Consumer, Springer, Berlin 2010 r.

S M. Wierzchon, J. Orzechowski: Nowe trendy w reklamie. Miedzy nauka i praktyka,
Wydawnictwo SWPS, Warszawa 2010 r.
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e opisa¢ reakcje na obraz, dzwigk, wypowiadane slowa, zastosowane efekty
specjalne,

e zarckomendowad najlepsza wersje podkladu muzycznego, ktére najlepiej
wzmacnia przekaz zawarty w obrazie,

e wybrac najlepszy sposob ekspozycji logo i opakowania,
okresli¢, czy scena otwierajaca ma potencjat do wyrdznienia reklamy z bloku,
zdecydowaé, ktora wersja zakonczenia najlepiej pobudzi do dziatania
prozakupowego.

Obecnie bardzo czgsto laczy si¢ badanie z EEG z dodatkowymi pomiarami
biometrycznymi tj. z badaniem odruchu skoérno-galwanicznego (GSR) oraz z pomiarem
tetna (HR). Zestawiajac z EEG z tymi dodatkowymi pomiarami mozna otrzymac
doktadniejsze informacje na temat reakcji emocjonalnych respondentéw wywotanych
bodzcami (np. dzwigkowymi) zawartymi w reklamie.

C. Eye tracking (ET)

Eye tracking jest nowoczesna metoda badania postrzegania przez ludzi r6znych
obiektow znajdujacych si¢ przed nimi (np. opakowan produktow czy elementow
graficznych wyéwietlanych na ekranie komputera)'’. Metoda ta polega na $ledzeniu
ruchu gatek ocznych za pomoca specjalnie zaprojektowanej kamery. Dzigki tej metodzie
mozemy si¢ dowiedzie¢, gdzie cztowiek patrzy, ktore elementy sa przez niego
dostrzegane a ktore pomijane. Technika ta jest szczegélnie przydatna w badaniu
zachowania klientow sklepow internetowych'’. Dzigki eye trackingowi projektanci stron
internetowych maja mozliwo$§¢ zobaczenia jak konsumenci widza i jak czytaja tworzone
prze nich strony internetowe'®. Moga sprawdzi¢ jaka droge przemierza wzrok
potencjalnych klientéw by zrealizowac zamierzone zadania, na ktorych czgsciach strony
zatrzymuja swoj wzrok dtuzej, jak reaguja na reklame (czy w ogole na nig patrza), czy
nawigacja menu dla oséb bedacych na stronie po raz pierwszy jest przejrzysta, jak
uzytkownicy reaguja na zawarto$¢ zaroéwno tekstow, jak i obrazkow.

Zasada dzialania eye trackera, opiera si¢ na obserwacji ruchow oczu za pomoca
kamery internetowej oraz specjalnych diod elektroluminescencyjnych umieszczanych w
rogach monitora (rys. 3). Kamera wykrywa polozenie gatek ocznych (a wilasciwie
zrenic), ktore oswietlane sa niewidzialnym dla czlowieka $wiatlem podczerwonym.
Podczerwien odbija si¢ od oczu i tworzy odbicia, ktore w fizyce okresla si¢ mianem
,,0dbi¢ Purkiniego”. Odbicia te, to dobrze widoczne w zrenicach refleksy. Refleksy
mozna $ledzi¢ z uzyciem kamery. Obserwujac odbicia tych diod na galce ocznej mozna
zidentyfikowaé¢ miejsce, w ktdre osoba korzystajaca z urzadzenia patrzy.

Wigkszo$¢ danych eye trackingowych analizuje si¢ w kontekscie wykonywania
konkretnych zadan np. czytanie, szukanie informacji. Interpretacji dokonuje si¢ na
podstawie zarejestrowanych:

oM. Wedel, R. Pieters: Eye Tracking for Visual Marketing, Foundations and Trends® in
Marketing, vol. I, no 4, 2006 r.

'7'S. Weinschenk: Kliknij tu! Wykorzystaj neuromarketing w projektowaniu stron WWW. Sita
skutecznego kliknigcia, Wydawnictwo Helion, Gliwice, 2011 r.

'8 J. Nielsen, K. Pernice: Eyetracking Web Usability, New Riders Press, 2010 1.

149



e fiksacji — czasu skupienia wzroku na danym elemencie obrazu,

e sakad - przeniesienia wzroku z jednego punktu skupienia na drugi,

e czasu przebywania w danym rejonie zainteresowania liczonego od podjecia
decyzji o przejsciu do tego obszaru,

e Sredniego oraz catkowitego czasu poswigconego na ogladanie poszczegdlnych
czeg$ci badanego obiektu,

e ilosci rewizyt — powrotow do konkretnego elementu (np. logo firmy, hasta
reklamowego, produktu badanego),

e poszczegdlnych elementdéw obrazu w zaleznosci od rodzaju badanego
materiatu.

b)

Rys. 3. a) Eyetracker firmy SensoMotoric Instruments z dwoma kamerami podczerwieni. b) Sledzenie ruchu
zrenic przez eye trackera
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na rynku dostgpne sa eye trackery stacjonarne jak i urzadzenia mobilne. Eye
trackery stacjonarne czgsto nie réznia si¢ wygladem od monitora komputerowego,
natomiast eye trackery mobilne najczgSciej zakladane sa na gtowg. W obu wypadkach
proces pomiaru ruchu Zrenic odbywa si¢ ,,w tle” i w Zaden sposéb nie ogranicza
naturalnego sposobu zachowania respondenta podczas jego pracy z dowolnym
programem uzytkowym, w szczegélnos$ci przegladarka internetowa i aplikacjami
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Webowymi. Pomiar dostarcza precyzyjnej informacji np. o tym na jakie punkty ekranu
spoglada osoba badana. Eye tracker mobilny pozwala dodatkowo badaczowi na zebranie
danych w naturalnym $rodowisku osoby badanej. Badacz moze zebra¢ informacje np.
odnosnie tego, co przyciagnglo uwage respondenta w sklepie lub czy zauwazyt
specjalnie wyeksponowane elementy wystroju wnetrza itp. (rys. 4). Eye tracker mobilny
moze zostaé réwniez wykorzystany do optymalizacji rozmieszczenia elementow o
charakterze informacyjno-marketingowym. Ruchy Zrenic osoby badanej rejestrowane sa
przez urzadzenie, a nastgpnie, dzigki zastosowaniu radiowej komunikacji urzadzenia ze
stacja robocza, przesytane tej ostatniej, gdzie poddawane sa obrobee cyfrowej, po ktorej
nastgpuje analiza i interpretacja zebranego materiatu filmowego.

Rys. 4. Badanie utozenia towaru na polce sklepowej przy pomocy eye trackera mobilnego Tobii Glasses
Zrodto: Tobii Glasses in package design & shopper research, 2011,
http://www.mynewsdesk.com/us/tobii_technology/images/tobii-glasses-in-package-design-shopper-research-
68340

Przyklady zastosowania technik neuronauki poznawczej do
badania zachowania konsumentow

1. Przyktad badania z zastosowaniem funkcjonalnego rezonansu magnetycznego

Przyktadem zastosowania techniki fMRI do badan marketingowych moze by¢
badanie przeprowadzone przez zespot profesora Read’a Montague'®. Badanie to jest
znane pod nazwg ,,The Pepsi Challenge”. Profesor Montague chciat si¢ dowiedzie¢ czy
mozna zaobserwowac reakcje neurologiczng mozgu na marke towaru, innymi stowy

19 Doktadny opis badania mozna znalez¢é w: S.M. McClure, J. Li, D. Tomlin, K.S. Cypert, L.M.
Montague, P.R. Montague: Neural correlates of behavioral preference for culturally familiar
drinks. Neuron, 44, 2004 r.
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chciat sprawdzi¢ czy jest réznica w reakcji mozgu badanego kiedy wie jakiej marki
nap6j spozywa i wtedy kiedy tego nie wie. W przeprowadzonym eksperymencie,
uczestnikow czgstowano Coca-Cola oraz Pepsi proszac ich najpierw o wcze$niejsze
oznajmienie, ktory napdj wola. Nastepnie uczestnicy przechodzili test smaku w skanerze
fMRI. Respondentowi lezacemu w skanerze podawano przez specjalny dozownik tyk
napoju jednoczes$nie wyswietlajac na monitorze komputera puszke z logo Pepsi lub
Coca-Coli badz wyswietlano puszke bez oznaczenia marki. Wyniki byly zaskakujace.
Okazato sig, ze gdy badany wiedzial co pije, czyli na monitorze pokazywana byla
puszka Pepsi lub puszka Coca-Coli u badanego uaktywnial si¢ o$rodek w modzgu
zwiazany z pamigcia tj. hipokamp. Natomiast gdy respondent nie mial §wiadomosci jaki
napdj spozywa w jego mozgu uaktywniat si¢ osrodek smaku. Okazato si¢ rowniez, ze w
momencie braku informacji o marce produktu zaniknely pierwotne preferencje i osoby
badane mniej wigcej po polowie zaklasyfikowaty si¢ do obu grup ,lubigcych”
poszczegolne napoje.

2. Przyktad badania z zastosowaniem eye trackera

W badaniu uzyto naglownego eye trackera stacjonarnego MKo Eye Tracker firmy
Hyperbeing. Zadaniem respondentdw bylo przyjrzenie sig¢ stronie internetowej
wyswietlanej na ekranie monitora. Celem badania bylo sprawdzenie w jakim stopniu
poszczegodlne elementy strony WWW skupiaja na sobie uwagg. Strona wyswietlana byta
przez osiem sekund. Po tym czasie na ekranie monitora pojawialo si¢ pytanie: Czy
obejrzana przed chwilq strona dawata mozliwos¢ zalogowania sie? Respondent musiat
wybra¢ jedng odpowiedz z posrod trzech mozliwych: Tak, Nie, Nie wiem. W badaniu
wzigto udzial dwadziescia osob. Jak si¢ okazato zadna z nich nie zauwazyla, ze
wyswietlana strona posiadata opcje pozwalajaca zalogowac sig. Na rysunku 5
przedstawiono otrzymane wyniki w postaci $ciezki skanowania, fiksacji, mapy cieplne;j
oraz odwroconej mapy cieplnej.

Sciezka skanowania wskazuje kolejno$é postrzegania poszczegolnych obszaréw
przez respondentéw. Dodatkowo pozwala zidentyfikowaé elementy odwracajace uwage
od gltownej tresci przekazu. Wynik w postaci mapy cieplnej przedstawia sumaryczne
wyniki skupienia uwagi dla danej grupy respondentow. Pozwala okresli¢, ktore elementy
ogladanego obrazu przykuwaly uwage w najwigkszym stopniu oraz te, ktore badani
pomijali. Natomiast odwrocona mapa cieplna uwidacznia jakie elementy ogladanego
obrazu zauwazyli respondenci.
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Rys. 5. Wyniki badania eye trackingowego: a) $ciezki skanowania, b) fiksacje, ¢) mapa cieplna, d) odwrécona
mapa cieplna
Zrédto: opracowanie whasne

Analizujac otrzymana wyniki badania eye trackingowego mozna wyraznie
zauwazy¢, ze badani skupiali si¢ gldwnie na lewej oraz srodkowej czesci ekranu.
Tymczasem ogladana przez nich strona oferowata mozliwos¢ zalogowania si¢ jednak
mozliwo$¢ ta znajdowata si¢ w goérnym, prawym rogu wyswietlanej strony (rys 6).
Zaden z respondentow nie przyjrzat sig tej czesci strony
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Rys. 6. Strona internetowa uzyta w badaniu z zaznaczong opcja logowania
Zrodto: opracowanie wlasne

Otrzymane wyniki pokazuja, ze prawa czg$¢ ogladanej strony www nie skupiata w
ogole uwagi z powodu braku elementdw np. graficznych, ktore przyciagnetyby wzrok
badanego.

Whnioski koncowe

Wraz z rozwojem neuronauki poznawczej oraz pojawieniem si¢ nowych
technologii gruntownie zmienity si¢ poglady na temat natury cztowieka, np. tego w jaki
sposob podejmuje on réznego rodzaju decyzje (w tym rowniez decyzje ekonomiczne).
Dotychczas nadrzedna zasada bylo traktowanie konsumenta jako $wiadomie i
racjonalnie podejmujacego swoje decyzje, tymczasem wielu wspodlczesnych
ekonomistow i specjalistow od marketingu dowodzi, ze czlowiek czesto postgpuje
irracjonalnie. Za udowodnienie tej tezy profesor Daniel Kahneman otrzymal w roku
2002 Nagrodg Nobla. W kontekscie badan konsumenckich podobne wnioski wyciagneli
i inni uczeni (np. Pradeep, Zaltman, Ohme). Uwazajg oni, ze wigkszo$¢ podejmowanych
przez ludzi decyzji ma charakter zautomatyzowany tzn. impulsywny i bez udziatu ich
swiadomosci®®. Dlatego tez prowadzenie badah marketingowych tylko przy uzyciu
tradycyjnych metod takich jak np. badania ankietowe czy dyskusje grupowe sa
niewystarczajace, bazuja one bowiem w wigkszosci wypadkéw  na slownych

2 H. Szymusiak: Neurobiologiczne techniki stosowane w biznesie, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012 r.

154



deklaracjach konsumentéw, ktore nie zawsze oddaja ich prawdziwe emocje, a czgsto
wrecz dostarczaja mylacych danych. Metody te nalezy wigc uzupeli¢ o badania
prowadzone z uzyciem technik wywodzacych si¢ z neurobiologii (takich jak
funkcjonalny rezonans magnetyczny czy elektroencefalografia). Wiele eksperymentow
potwierdzito, ze badania marketingowe prowadzone przy pomocy technik neuronauki
poznawczej pozwalaja skutecznie przygotowac strategi¢ i komunikacje marketingowa.

Oczywiscie, metody te nie sa pozbawione wad. Przede wszystkim sa bardzo
kosztowne (szczegolnie badania wykonane z uzyciem fMRI). Koszty te zwiazane sa
przede wszystkim z uzytkowaniem aparatury i urzadzen peryferycznych, materiatami
niezbgdnymi do przeprowadzenia badania i bardzo wysokimi honorariami dla
respondentow. Po drugie, badania mézgu wiaza si¢ ze stosunkowo dlugim czasem
zbierania 1 analizy danych i ciagle jeszcze niewielkimi mozliwo$ciami mobilnymi
spowodowanymi np. duzymi rozmiarami aparatury badawczej. Istnieje tez szereg
watpliwosci  teoretycznych, ktore nalezy wyjasni¢ np. czy funkcjonowanie
poszczegodlnych elementow mézgu ma charakter specyficzny czy niespecyficzny. Jednak
wymienione wyzej wady 1 watpliwosci nie powinny powstrzymywaé przed
dokonywaniem prowadzeniem dalszych badan tymi metodami. Rezygnacja z tych
mozliwosci, jakie daja nam nowoczesne techniki, zwlaszcza neurobiologiczne
pozbawilaby konsumentéw perspektywy lepszego zycia dzigki udoskonalonym
produktom i ustugom, a przedsigbiorcow lepszego sposobu ich dystrybuciji*'.
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Summary

The most important components of the marketing management process are well-
conceived and creative strategies and plans which appoint directions of marketing actions.
However, marketing specialists need good analyses to be able to appraise the current activity and
plan future operations. In order to take optimal tactical and strategic decisions they must have up-
to-date and real information about customers, competitors and their brands.

In recent years, an alternative to the traditional consumer research became techniques
coming from neuroscience. In the following article there are presented three cognitive
neuroscience techniques that are most often applied in economic science, i.e. functional magnetic
resonance imaging (fMRI), electroencephalography (EEG) and eye tracking. There are also given
examples of applications of these techniques in consumer behaviour research.

Key words: marketing management, cognitive neuroscience, cognitive neuroscience techniques,
consumer behaviour
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Wykorzystanie teorii interesariuszy
w procesie ksztaltowania strategii marketingowej
organizacji sportowych

USAGE OF THE STAKEHOLDER THEORY IN THE
PROCESS OF BUILDING THE MARKETING STRATEGY
OF SPORTS ORGANISATIONS

Masowe imprezy sportowe traktowane jako produkt, z uwagi na swojq cyklicznosé, a nie
ciqgtosc oferowania, wymagajq innego sposobu zarzqdzania i wsparcia marketingowego. Mimo to
podstawowe zalozZenia teorii interesariuszy, a takze koncepcja marketingu relacyjnego mogq by¢ z
powodzeniem wykorzystywane przez organizacje sportowe. Niezaleznie od ich specyfiki oraz
dualnego charakteru dziatania identyfikacja, a takze analiza interesariuszy pozwalajq lepiej
przygotowac oferte w postaci planowanej imprezy sportowej, tak aby optymalizowaé jej wartosé
rynkowq dla réznych grup odbiorcow. Przyktadem empirycznym, w ktorych zaprezentowano
wykorzystanie teorii interesariuszy w organizacji sportowej sq Pozmnanskie Osrodki Sportu i
Rekreacji, ktore bazujqc na ww. teorii organizujq jeden z najwiekszych w Polsce bieg maratonski.

Slowa kluczowe: teoria interesariuszy, marketing relacji, rynek sportowy, marketing sportu biegi
maratonskie.

Wprowadzenie

Marketingowe zarzadzanie organizacja sportowa powinno by¢ oparte przede wszystkim
na kompleksowej analizie jej otoczenia, ktore wspotczesnie cechuje si¢ roznorodnoscia
podmiotoéw, zlozono$cia zachodzacych migdzy nimi relacji i wysoka dynamika zmian.
Istotnym czynnikiem implikujacym ksztalt strategii marketingowej kazdej organizacji sa
jej interesariusze. Budowanie relacji z interesariuszami na rynku sportu czgsto okazuje
si¢ trudniejsze niz na rynku przedsigbiorstw, gdyz ich zainteresowanie, oczekiwania oraz
sita wptywu na to jak funkcjonuje lub jak powinna funkcjonowaé organizacja sportowa
sa duzy wyzsze, a ponadto znacznie bardziej zroznicowane. Z tego wzgledu waznym
elementem zarzadzania na rynku sportu jest staranne dopasowanie dziatan organizacji do
wczesniej zidentyfikowanych grup interesariuszy. W tym celu pomocne moze okazac si¢
wykorzystanie istniejacych juz koncepcji zarzadzania, ktére pozwola podjaé trafne
decyzje strategiczne.

Artykul ma charakter koncepcyjny, jego podstawowym celem jest wykazanie
mozliwosci 1 zasadnosci wykorzystania teorii interesariuszy w ksztattowaniu strategii
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marketingowej organizatoréw wydarzen sportowych'. Tak sformutowane zalozenie
zostalo zweryfikowane empirycznie metoda case study, na przyktadzie Poznanskich
Osrodkow Sportu i Rekreacji - organizatora dwoch, duzych imprez sportowych.

Cechy wspdlne teorii interesariuszy i marketingu relacji

Teoria interesariuszy, ktorej podwaliny opracowal w latach 70tych ub. wieku R.E.
Friedman, bezposrednio odnosi si¢ do problematyki zarzadzania strategicznego
przedsigbiorstw. Najwazniejszym jej zalozeniem jest uznanie, ze w otoczeniu kazdego
przedsigbiorstwa funkcjonuje wiele pomiotow, ktére sa zainteresowane (stad nazwa
interesariusze) tym w jaki sposob i z jakim skutkiem ono funkcjonuje. Interesariusze ci
wchodza w interakcje z przedsigbiorstwem, a takze w interakcje migdzy soba i moga
mie¢ realny wplyw na to, jakie decyzje sa w nim podejmowane’. Z uwagi na to, ze
glowny watek tej teorii ma swoje usytuowanie w otoczeniu rynkowym przedsigbiorstwa,
jej zalozenia sa bardzo bliskie koncepcji marketingu relacyjnego (marketingu
partnerskiego), ktorego korzenie siegaja lat 80tych ub. wieku’. Zaréwno analizowana
teoria jak i marketing relacji w swojej istocie zakladaja potrzebg¢ nawiazywania i
utrzymywania (a marketing relacji rowniez rozwijania) relacji nie tylko z nabywcami,
ale takze z innymi podmiotami, takimi jak: dostawcy, kooperanci, jednostki
opiniotworcze, dziennikarze, pracownicy itp.

Teoria interesariuszy to koncepcja zarzadzania poprzez budowanie przejrzystych,
dlugoterminowych i trwalych relacji ze wszystkimi zainteresowanymi podmiotami.
Takze i w tym przypadku zauwazalne jest podobienstwo tej teorii do zalozen marketingu
partnerskiego, w ktorym wymiar dlugofalowy relacji ustgpuje miejsca doraznym
interesom i korzys$ciom.

Ogolnie rzecz ujmujac interesariuszy definiuje si¢ jako osoby lub grupy osob,
organizacje, instytucje, podmioty komercyjne, ktore bezposrednio lub posrednio sg
zainteresowane dzialalno$cia przedsigbiorstwa w jej dazeniach do zatozonych celow,
ktore moga takze wplywaé na przedsigbiorstwo lub podlegaé jego wptywowi®.

Z punktu widzenia relacji, jakie moga zachodzi¢ migdzy interesariuszami a
przedsigbiorstwem mozna wyrézni¢ ich trzy zasadnicze grupy’:

1. Do pierwszej grupy zaliczani sa ci, ktorzy wspottworza przedsigbiorstwo swoja
praca, wiedza, kompetencjami 1 kapitalem. Relacje migdzy tymi
interesariuszami  a przedsigbiorstwem maja  charakter  substanowiacy.

' Organizatorami wydarzen sportowych sa kluby sportowe, a takze inne organizacje sportowe takie jak:
zwiazki sportowe, osrodki sportu i rekreacji (OSIR), towarzystwo krzewienia kultury fizycznej (TKKF) Polski
Komitet Olimpijski (PKOL), federacje sportowe, podmioty prywatne i inne.

2 A.L. Friedman, S. Miles, Developing Stakeholders Theory, Journal of Management Studies, 2002, vol. 39,
no. 1.

3 Ch. Gronroos, Service Management and Marketing, Managing the Moments of Truth in Service Competition,
Free Press, Lexington 1990, s. 138.

* M. Clarkson, A stakeholder framework for analyzing and evaluating corporate social performance w:
Academy of Management Review, 1995, Vol. 20, No. 1,s. 106.

* A. Paliwoda-Matiolanska, Teoria interesariuszy w procesie zarzadzania wspotczesnym przedsigbiorstwem,
w: Wspdlna Europa. Zrownowazony rozwoj przedsigbiorstwa a relacje z interesariuszami, (red.) H. Burdulak,
T. Gotebiowski, SGH, Warszawa 2005, s. 241.
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Interesariusze substanowiacy (consubstancial stakeholders) to tacy, bez ktorych
biznes sam w sobie nie moglby si¢ rozwija¢, czyli m.in. pracownicy,
akcjonariusze, czy wlasciciele. Z uwagi na to, ze podmioty te usytuowane sa
wewnatrz przedsigbiorstwa nazywa si¢ ich takze interesariuszami
wewngtrznymi.

2. Druga grupa interesariuszy zwigzana jest bezpo$rednio z dziatalnoscia
rynkowa przedsigbiorstwa. Zalicza si¢ do niej m.in. klientow, kooperantow,
dostawcow, instytucje finansowe, agencje reklamowe, media. Zwiazek
pomigdzy nimi, a przedsigbiorstwem czgsto ma charakter formalnego
kontraktu, stad ich nazwa - interesariusze kontraktowi (contractual
stakeholders).

3. Trzecia grupg stanowia réozne wspodlnoty interesu, poczawszy od wspdlnoty
lokalnej az do wspdlnoty panstwowej, czy nawet globalnej. Grupg ta tworza
wszystkie instytucje spoteczne irzadowe, spolecznos¢ lokalna, a ich relacje z
przedsigbiorstwem maja charakter kontekstowy (contextual stakeholders).

Nie ma natomiast zgodnos$ci czy do interesariuszy nalezy zaliczy¢ takze konkurentow
przedsigbiorstwa, w tej kwestii w literaturze przedmiotu zdania sa podzielone®.

Jak widaé, poza interesariuszami zewngtrznymi zwraca si¢ takze uwage na znaczenie
oraz rol¢ interesariuszy wewnetrznych, przede wszystkim pracownikéw, zarzad i
wiascicieli przedsigbiorstwa. Rowniez w tym przypadku zauwazalna jest zbiezno$¢ ww.
teorii z fundamentalnymi zatozeniami marketingu relacyjnego, w ktorym zaroéwno
otoczenie zewngtrzne jak i $rodowisko wewngtrze przedsigbiorstwa stanowia
plaszczyzne budowania relacji i umacniania jego pozycji konkurencyjnej’.

Analiza interesariuszy

W procesie zarzadzania marketingowego, zardbwno w §wietle teorii interesariuszy jak i
koncepcji marketingu relacyjnego, jednym z kluczowych dziatan jest wnikliwa analiza
wszystkich podmiotéw wchodzacych w interakcje z przedsigbiorstwem, a nastgpnie
ustalenie ich struktury i hierarchii waznosci®. Nie wszyscy bowiem interesariusze
oddziatluja na przedsicbiorstwo z taka sama sita, moga mie¢ tez rézne mozliwosci
wywierania wptywu. Analiza umozliwia rozpoznanie oczekiwan poszczegolnych grup
interesariuszy, ktore moga by¢ zrdéznicowane, czasami nawet moga byc¢ sprzeczne. Tak
zagregowana wiedza pozwala na przygotowanie strategii, ktéra umozliwia optymalizacj¢
osiaganych korzysci przez wszystkie, zainteresowane strony. W praktyce sprowadza si¢
to do opracowania i zastosowania kilku wariantow budowania relacji przedsigbiorstwa z
jego interesariuszami, zgodnie z zachowaniem wyzej wymienionych zaleznosci.

Proces przeprowadzania analizy interesariuszy sktada sig z kilku etapow. Sa to:

1. Identyfikacja interesariuszy
2. Ustalenie hierarchii waznoSci interesariuszy

® 1. Mendryk, Budowanie relacji z otoczeniem jako kompetencja organizacji, Annales Universitates Mariae
Curie-Sklodowska Lublin, vol. XLII, 10, 2008, s. 148

" 1.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 319-325.

8 R.E. Freeman, J.S. Harrisom, A.C. Wicks, Managing for Stakeholders. Survival, Reputation, and Success,
Yale University Press, New Haven & London 2007, s. 107.
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3. Okreslenie oczekiwan interesariuszy i ustalenie mozliwosci ich zaspokojenia
4. Ocena sity wpltywu interesariuszy na przedsigbiorstwo
5. Ustalenie mozliwo$ci nawiazywania relacji z interesariuszami

Metodyczne podejscie do analizy badanego zagadnienia powinno doprowadzi¢ do
opracowania rozwigzan modelowych, ktére moglyby by¢ zastosowane niezaleznie od
specyfiki branzy lub przedsigbiorstwa. Wsrdd wielu dostepnych w literaturze przedmiotu
modeli stuzacych analizie interesariuszy przedsigbiorstwa (m.in.: Mapa interesariuszy,
Macierz relacji migdzy strategicznymi partnerami organizacji, Analiza profili
kluczowych, strategicznych  partnerdw  organizacji) jednym z najbardziej
rozpowszechnionych jest macierz Mendelova’. W ramach tego modelu interesariuszy
dzieleni sa na cztery grupy w oparciu o dwie zmienne: sit¢ wplywu na przedsigbiorstwo i
stopien zainteresowania jego dzialalnoscia (rys. 1.)

Zainteresowanie

Niskie Wysokie
N
a Utrzymac zadowolenie Gtdwni gracze
2
v
-
g Minimalny wysitek Informowad

) Rys. 1. Macierz Mendelova
Zrodto: www.kfknowledgebank.kapaln.co.uk

Najwazniejsza, strategiczna dla przedsigbiorstwa grupa interesariuszy o duzej sile
oddziatywania i wysokim zainteresowaniu jego postgpowaniem, sa tzw. gtowni gracze.
Sa to podmioty, z ktorymi nalezy budowac Sciste relacje partnerskie, oparte na dialogu i
wspolpracy, w sformalizowany sposob konsultowaé plany dziatania, w szczegodlny
sposob uwzgledniaé ich oczekiwania lub zadania. Sukces lub porazka przedsigbiorstwa
w duzym stopniu beda pochodna relacji wlasnie z ta grupa interesariuszy.

Interesariusze o wysokiej sile oddzialtywania, ale niskim zainteresowaniu
przedsigbiorstwem sa potencjalnie waznymi podmiotami, relacje z nimi powinny
koncentrowac¢ si¢ przede wszystkim na dostarczaniu zadowolenia, tj. zapewnianiu, ze ich
oczekiwania sa spetniane. Ta grupa interesariuszy nie jest zainteresowana strategia
dziatania przedsigbiorstwa, ani jego efektywnos$cia, dlatego nie wywiera ona
bezposredniego wpltywu na sposob zarzadzania, ale jej ewentualne niezadowolenie moze
okaza¢ si¢ duzym problemem.

® C. Low, C. Cowton, Beyond stakeholder engagement: The challenges of stakeholder participation in
corporate governance, International Journal of Business Governance and Ethics, 2004, 1(1), 45-55.
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Trzecia grupa interesariuszy na macierzy Mendelova sa jednostki o niskiej sile wptywu
na zachowania przedsigbiorstwa, ale zywo zainteresowane jego dzialalno$cia. W
dlugofalowej perspektywie dla przedsigbiorstwa wazne jest utrzymywanie przychylno$ci
tej grupy, chocby ze wzgledow wizerunkowych, zatem jego wysitki powinny
koncentrowac si¢ przede wszystkim na biezacym informowaniu zainteresowanych, przy
jednoczesnym minimalnym ich wiaczaniu w procesy decyzyjne.

Ostatnia kategoria sa interesariusze o niskiej sile oddziatywania i niskim stopniu
zainteresowania. Rownie mate jest znaczenie tych interesariuszy dla przedsigbiorstwa,
dlatego powinno ono minimalizowa¢ swoje relacje z ta grupa i ogranicza¢ sig¢ do
wysylania komunikatéw za posrednictwem mediow masowych, umieszczania informacji
na swojej stronie internetowej lub sporzadzania oficjalnych raportéw (o ile takie sa
wymagane).

Analiza interesariuszy z wykorzystaniem macierzy Mendelova pozwala menedzerom
lepiej zorientowa¢ si¢ w strukturze 1 Thierarchii podmiotoéw otaczajacych
przedsigbiorstwo, tym samym skuteczniej dopasowac strategi¢ budowania relacji z
kazda ze zidentyfikowanych grup. Wiedza na ten temat powinni dysponowaé przede
wszystkim menedzerowie odpowiedzialni za marketing przedsigbiorstwa, dlatego
dorobek teorii interesariuszy reprezentuje wysoka warto$¢ aplikacyjna wilasnie w
obszarze marketingu.

Dalsza czg¢$¢ niniejszego artykulu bedzie dotyczyla mozliwosci wykorzystania teorii
interesariuszy w dziatalno$ci marketingowej, a wigc tej, ktora zasadniczo koncentruje si¢
na otoczeniu organizacji. Empiryczna plaszczyzng rozwazan bedzie rynek sportowy, na
ktérym organizacje na nim dziatajace coraz czgsciej wykorzystuja koncepcjg marketingu
partnerskiego dla realizacji swoich celow. Podlegajac regulom gry rynkowej i
napotykajac na wczesniej nie znane im zjawisko konkurencji poszukuja rozwigzan
dotychczas znanych i stosowanych w dziatalno$ci podmiotow komercyjnych, a nastgpnie
implementuja je w swoim $rodowisku.

Rynek sportowy i jego specyfika

W ujgciu branzowym rynek sportowy mozna okresli¢ jako miejsce, na ktorym zachodza
relacje migdzy tworzacymi go podmiotami, ktéorych potrzeby zwigzane w
wykorzystywaniem sportu sa zaspokajane przez podmioty oferujace produkty sportowe,
majace postaé¢ ustug, dobr materialnych, koncepciji, miejsc lub innych 0séb'’. Jest to
branza o niezwykle wysokim potencjale, jej dynamiczny rozwoj rozpoczat si¢ w latach
80tych ub. wieku, obecnie jej warto$é¢ szacuje si¢ na okoto 411 mld dolarow''.

Sportem interesuja si¢ osoby fizyczne, podmioty dziatajace w celach komercyjnych,
instytucje panstwowe, a takze organizacje wywodzace si¢ z tzw. trzeciego sektora
gospodarki. Jak tatwo zauwazy¢ relacje wymienne zachodza tu zaréwno na plaszczyznie
B2C jak B2B, natomiast nalezy podkresli¢, ze oczekiwania podmiotéw zaangazowanych

' Contemporary Sport Management, ed. J. B. Parks, J. Quarterman, Human Kinetics, Champaign 2003, s. 8.
" T.Ch. Greenwell, L.A. Danzey-Bussell, D.J. Shonk, Managing Sport Events, Human Kinetics, Champaign
2014, s. 4.
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w sport sa niezwykle zréznicowane'>. Uwzgledniajac obydwie plaszczyzny, a takze
rodzaj oferowanych produktow i ustug rynek sportowy dzieli si¢ na cztery czgsci (rys. 2)

Rynek produktow Rynek wydarzen
sportowych sportowych
o Sprzet sportowy Wydarzenia sportowe
o Akcesoria sportowe (sporty widza)
g Uslugi serwisowe Wydarzenia sportowe
U {sporty uczestnika)
Merchandising
o Infrastruktura Sponsoring
ﬁ sportowa Prawa do transmisji
= Sprzet sportowy Licencjonowanie
& Ustugi biznesowe

Rys. 2. Struktura rynku sportowego
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Prowadzone dalej rozwazania skupiaja si¢ na jednej z czterech zobrazowanych czg$ci
tego rynku tj. na rynku wydarzen sportowych (sport event industry).

Kluczowa rolg dla rozwoju sportu, tak w wymiarze spotecznym jak i ekonomicznym,
odgrywaja organizatorzy wydarzen sportowych, ktorzy tworzac warunki do jego
uprawiania i ogladania zaspokajaja potrzeby wielu grup interesariuszy. W drodze
ewolucji tego rynku czg§¢ organizatorow zaczeta funkcjonowaé (lub powstata)
wylacznie w celach zarobkowych, gdzie interes ekonomiczny zastapit spoleczny wymiar
dziatalno$ci. Inni z kolei nadal funkcjonuja jako organizacje realizujace spoteczne
przestanie, jakim jest popularyzacja sportu i krzewienie kultury fizycznej'". Ta swoista
polaryzacja podmiotdow ma swoje konsekwencje w réznorodnosci organizowanych
imprez. Sposrod wielu klasyfikacji wydarzen sportowych jedna z czgéciej stosowanych
jest ich podziat w oparciu o wielko$¢ imprezy. W ramach tego kryterium wyroznia si¢
nastgpujace typy wydarzen:

a. Wydarzenia sportowe o zasiggu globalnym, wzbudzajace powszechne
zainteresowanie (mega events), do ktorych zalicza si¢ np. letnie i zimowe
Igrzyska Olimpijskie, Mistrzostwa Swiata w najbardziej popularnych
dyscyplinach sportu, czy Lige Mistrzéw w pitce noznej.

2R, Hoye, A. Smith., H. Westerbeek, B. Stewart, M. Nicholson, Sport Management, Butterworth-Heinemann,
Burlington 2006, s. 7-8.

13 7. Waskowski, Uwarunkowania i sposoby wdrazania orientacji marketingowej w klubach sportowych, Wyd.
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2007, s. 17-20.
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b. Wydarzenia sportowe o zasiggu globalnym, wzbudzajace duze zainteresowanie
wsérod zwolennikéw okreslonej dyscypliny sportu (major events), np. turnieje
wielkoszlemowe w tenisa ziemnego, wyscigi samochodowe Formuly I, rajd
Dakar, najwigksze biegi maratonskie w Nowym Jorku, Chicago, Bostonie,
Londynie, Berlinie, czy Tokio.

c. Wydarzenia sportowe o zasiggu migdzynarodowym, np. turniej czterech
skoczni w skokach narciarskich, Tour de Pologne, Grand Prix na zuzlu.

d. Wydarzenia sportowe o zasiggu krajowym np. mecze pitkarskiej Ekstraklasy
polskich klubow futbolowych, mistrzostwa Polski w lekkoatletyce.

e. Wydarzenia sportowe o zasiggu regionalnym lub lokalnym, np. migdzyszkolne
turnieje koszykowki.

Niezaleznie od nadrzednego celu funkcjonowania organizatora oraz rangi
przygotowywanych przez niego imprez sportowych dziata on na rynku, ktéry posiada
specyficzne cechy, nie spotykane w ogole (lub w znacznie mniejszym stopniu) na innych
rynkach branzowych. Ponizej zaprezentowano najwazniejsze z nich'*:

1.

Sport z natury jest czynno$cia polegajaca na aktywnoSci fizycznej, wigc z
marketingowego punktu widzenia jest produktem niematerialnym i subiektywnie
ocenianym, a konsumenci (widzowie lub uczestnicy) kupuja wrazenia.

Sport wywoltuje wsrod konsumentéw silne doznania emocjonalne, zacieSnia wigzi
osobiste, gdyz w zdecydowanej wigkszosci jest konsumowany publicznie'’. Ponadto
jest uniwersalnym no$nikiem przekazu i odwotuje si¢ do wszystkich przekrojow
zycia (geograficznego, demograficznego, kulturowego, ekonomicznego, religijnego,
politycznego itp.).

Wynik rywalizacji sportowej jest nieprzewidywalny, a sama rywalizacja nie do
powtdrzenia. Oznacza to, ze menedzer organizacji sportowej nie moze zapewnic
konsumentom okre$lonego efektu, zarowno w postaci wyniku gry jak i jej poziomu.
Ma to swoje istotne konsekwencje w procesie zapewniania jako$ci §wiadczonych
ustug.

Organizacje sportowe, w wigkszosci przypadkéw, jednocze$nie ze soba
wspolpracuja i konkuruja. Potrzeba wspolpracy wynika z koniecznosdci tworzenia
struktur organizacyjnych (np. zwiazki sportowe, federacje sportowe) co jest
niezbedne, aby mogta odbywac si¢ rywalizacja miedzy druzynami. Ta z kolei
wynika z natury sportu, ktory w duzej mierze polega na rywalizowaniu z
przeciwnikiem o zwycigstwo.

Organizacje sportowe znacznie czgSciej niz przedsigbiorstwa komercyjne
poddawane sa publicznym ocenom. Zdecydowana wigkszo$¢ konsumentow na
rynku sportowym uwaza si¢ za ekspertow. Sa oni wysoce zainteresowani
funkcjonowaniem klubu sportowego, ktéremu kibicuja i chca aktywnie uczestniczy¢
w jego dzialalnos$ci. Ich opinie, poglady i komentarze ch¢tnie wyrazane publicznie
oraz na masowg skalg, np. w mediach spotecznosciowych, moga wywiera¢ wptyw
na decyzje menedzerdw i strategie marketingowe tych klubow.

'* B.J. Mullin, Characteristics of Sport Marketing, w: Successful Sport Management, ed. H. Appenzeller, G.
Lewis, Carolina Academic Press, Durham 2000, s. 127-149.
' Az 98% widzow oglada wydarzenia sportowe w towarzystwie innych osob.
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6. Rynek sportu cechuje si¢ wysoka fluktuacja popytu. Stabe wyniki ulubionej druzyny
maja negatywny wplyw na ogladalno$¢ jej kolejnych rozgrywek. Aczkolwiek
nalezy dodaé, ze spadek ogladalnosci nie idzie w parze ze spadkiem lojalnos$ci
kibicow wobec klubu, gdyz ta, zanika znacznie p6zniej (czasami nigdy). Pod tym
wzgledem rynek sportu przedstawia si¢ wyjatkowo korzystnie, poniewaz w zadnej
innej branzy nie odnotowuje si¢ tak wysokiej, silnej i dtugotrwatej lojalnosci.

Te oraz wiele innych, typowych dla rynku sportowego uwarunkowan sprawiaja, ze

strategie marketingowe organizacji sportowych, co prawda powstaja w oparciu o

uniwersalne zasady zarzadzania, natomiast w zakresie ich realizacji musza by¢

dostosowywane do specyficznych zachowan i wymagan ich interesariuszy.

Interesariusze Poznanskich Osrodkow Sportu i Rekreacji

Organizatorzy imprez sportowych musza nawiazywac relacje z wieloma podmiotami,
ktore bezposrednio lub posrednio sa zainteresowane powodzeniem tych przedsigwzigc.
Dotyczy to organizacji sportowych angazujacych si¢ w przygotowywanie wydarzen
kazdej wielkosci, ale im impreza ma wigkszy zasigg, czyli miesci si¢ w kategorii np.
mega event lub major event, tym liczba grup interesariuszy, ich zainteresowanie i proby
wywierania wptywu sa wigksze'.

Zgodnie z zalozeniami teorii interesariuszy, pomigdzy organizacja sportowa, a jej
interesariuszami dochodzi do licznych interakcji. W wyniku tego odzialywania jeden
podmiot (lub grupa podmiotdéw) moze wpltywaé na zachowania innych, przez co tworzy
si¢ sie¢ relacji. Jezeli relacje te maja charakter dtugotrwaly moga wplywac na strategi¢
organizacji sportowej i wymusza¢ na niej okreslone zachowania na rynku. Nie kazdy
interesariusz ma takie same oczekiwania i nie dysponuje jednakowa sila oddziatywania,
zatem warto, dla poprawy skuteczno$ci dziatania, dokona¢ analizy struktury tych
podmiotéw, po czym przygotowaé taka strategie marketingowa, ktora pozwoli
optymalizowac korzysci dla kazdej ze stron.

Jako przyktad empirycznej weryfikacji przydatnosci teorii interesariuszy wybrano rynek
masowych imprez biegowych, a podmiotem, ktérego strategi¢ poddano analizie sg
Poznanskie Osrodki Sportu i Rekreacji. Warto zauwazy¢, ze rynek biegowy w Polsce
rozwija si¢ niezwykle dynamicznie. Kazdego roku w naszym kraju przybywa zaréwno
organizowanych imprez biegowych jak i zawodnikéw w nich uczestniczacych'’.
Organizatorzy biegdw musza mierzy¢ si¢ z nowymi wyzwaniami, gdyz konkurencja
rynkowa nasila si¢, a wymagania stawiane przez biegaczy sa coraz wyzsze.

Poznanskie Osrodki Sportu i Rekreacji (POSiR) sa organizatorem maratonu i
pétmaratonu, dwoch migdzynarodowych imprez biegowych. Kazdy bieg co roku
gromadzi okoto 6-7 tysigcy uczestnikow, s to jedne z najwigkszych imprez biegowych
w Polsce, plasuja si¢ tez wysoko w rankingu europejskim. Przygotowanie takiego
wydarzenia zajmuje prawie rok, nie bytoby to mozliwe bez wsparcia i zaangazowania

' D. Covell, S. Walker, I. Siciliano, P. Hess, Managing Sports Organizations, Butterworth-Heinemann,
Burlington 2007, s. 5-8.
'7 Marketing imprez biegowych, red. Z. Waskowski, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2014, s. 12-15.
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wielu podmiotéw z blizszego i dalszego otoczenia POSiR. Organizowanie masowego
biegu dlugodystansowego wzbudza zainteresowanie nie tylko w $rodowisko sportowym,
gdyz niesie on rowniez szereg potencjalnych korzysci i zagrozen dla podmiotow na co
dzief nie zwiazanych ze sportem'®. W tej sytuacji sie¢ poprawnie zbudowanych relacji z
interesariuszami musi by¢ fundamentem strategii marketingowej POSiR, w przeciwnym
razie imprezy mogtyby zakonczyc¢ si¢ sportowa i finansowa porazka.

W celu identyfikacji kluczowych grup interesariuszy POSiR postuzono si¢ metoda
delficka. Ekspertami bioracymi udziat w badaniu bylo 8 doswiadczonych dyrektorow
biegdéw masowych, reprezentujacych organizacje sportowe z roéznych czgsci kraju oraz 2
specjalistow z zakresu marketingu sportowego.

Przeprowadzone badanie pozwolito na identyfikacje dziesigciu, kluczowych,
zewnetrznych grup interesariuszy'’. Sa to: biegacze, sponsorzy, media, podmioty
prewencji (policja, sztab medyczny, straz pozarna, shuzby ochrony, stuzby porzadkowe),
wolontariusze, kibice, wladze miasta, mieszkancy Poznania, dostawcy oraz
organizatorzy innych biegdéw masowych. W nastgpnej kolejnosci ustalono relacje ww.
podmiotéw wzgledem organizatora biegow. Kryterium klasyfikacji bylty dwie zmienne:
sita oddziatywania na organizatora imprezy oraz poziom zainteresowania jej organizacja
1 przebiegiem. Oceny dokonano w skali punktowej od 1 do 5, przy czym 1 oznaczato
bardzo niska sil¢ oddziatywania/bardzo niski stopien zainteresowania, natomiast 5 —
bardzo wysoka sil¢ oddziatywania/ bardzo wysokie zainteresowanie.

Wykorzystujac macierz Mendelova wszystkie, poddane ocenie grupy interesariuszy
POSIR zostaly skalsyfikowane w cztery kategorie (rys. 3).

'8 E.C. Schwarz, J.D. Hunter, Sport Marketing, Butterworth-Heinemann, Burlington 2008, s. 24-26.
1 Z uwagi na wielko$¢ oraz forme prawna organizacji jaka sa Poznanskie Osrodki Sportu i Rekreacji w
badaniu pominigto interesariuszy wewngtrznych.
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Zainteresowanie

Niskie Wysokie

Duza

Sita

Mala

Rys. 3. Struktura interesariuszy Poznanskich Osrodkéw Sportu i Rekreacji

A — Biegacze, B — Sponsorzy, C — Media, D — Podmioty prewencji, E — Wolontariusze, F — Kibice,
G — Wiadze lokalne, H — Mieszkancy Poznania, I — Dostawcy, J — Organizatorzy biegéw.
Zrédto: opracowanie wlasne.

Jak wida¢ na rysunku 3 az cztery grupy interesariuszy sa wysoce zainteresowane
organizacja i przebiegiem imprez sportowych, ale maja stosunkowo mata sit¢ wptywu na
strategi¢ dziatania POSiR. W trzech czgSciach macierzy jednoczesnie znajdujg sig
podmioty wywodzace si¢ z rynku B2C i B2B. Tak uksztaltowana struktura
interesariuszy, ich poziom =zainteresowania i1 potencjalna sita wplywu staly si¢
przestanka do opracowania strategii marketingowe;.

Strategia marketingowa Poznanskich Osrodkéw Sportu i Rekreacji

Opierajac si¢ na opisanych wcze$niej, proponowanych przez Mendelova, dziataniach
organizacji wzgledem poszczegolnych grup interesariuszy Poznanskie Osrodki Sportu i
Rekreacji zdecydowaty sig na dostosowanie swojej strategii do oczekiwan kazdej z nich.
W wyniku tej decyzji zaplanowano szereg zréznicowanych dziatan, ktore maja
maksymalizowa¢ poziom zadowolenia interesariuszy 1 jednocze$nie umozliwié
realizacj¢ zalozonych celow strategicznych. Przed przystapieniem do opracowania
strategii dokonano takze analizy bezposrednich konkurentow POSiR oraz sformutowano
zatozenia strategiczne.

Do gtéwnych konkurentow, organizatoréw biegdéw na dystansie maratonu zaliczono pigé
innych imprez. Na polskim rynku biegowym POSiR w pierwszej kolejnosci konkuruje z
maratonami organizowanymi w Warszawie (dwa), Krakowie, Wroctawiu i Lodzi, przy
czym dwa z nich sg organizowane w tym samym okresie co w Poznaniu (jesien)
pozostate trzy odbywaja si¢ wiosna. Najwigksze potmaratony w Polsce bezposrednio
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konkurujace z impreza poznanska odbywaja si¢ w Warszawie (dwa), Krakowie (dwa),
Wroctawiu, Toruniu, Pile 1 Sobotce.

Ambicja organizatora biegow w Poznaniu jest, aby byly to imprezy rangi
mi¢dzynarodowej, nalezace do czoldwki biegdw europejskich, w ktorych bedzie
docelowo uczestniczy¢ powyzej 10 tysiecy zawodnikow.

Zidentyfikowana i sprowadzona do postaci macierzy struktura interesariuszy, zalozenia
strategiczne oraz analiza bezposrednich konkurentow pozwolity na opracowanie strategii
dla organizowanych imprez. Realizowana strategia opiera si¢ na teorii interesariuszy
oraz koncepcji marketingu partnerskiego, co oznacza, ze relacje z poszczegdlnymi
grupami interesariuszy bazuja na systematycznej, a tam gdzie jest to mozliwe,
dwukierunkowej komunikacji, budowaniu wzajemnego zrozumienia i tworzeniu w rézny
sposOb postrzeganej wartosci.

Najwiecej wysitku, czasu i uwagi poswigca si¢ biegaczom i sponsorom. Relacje
budowane z tymi podmiotami maja na celu zachgcenie jednych do udziatu w biegu, a
drugich do wsparcia kolejnych edycji imprezy. Rozmach, pozycja w $rodowisku i
wizerunek biegdw zaleza przede wszystkich od duzej liczby startujacych oraz wsparcia
finansowego, ktore zapewni samofinansowanie si¢ wydarzen. POSIR starajac sig
dostosowa¢ ofert¢ do oczekiwan biegaczy, (najliczniej reprezentowanej grupy
interesariuszy) wykorzystuje bazy danych i utrzymuje z nimi kontakt mailowy, dzieli sig
sukcesywnie informacjami, w miar¢ zblizajacego si¢ terminu startu, umieszcza je takze
na stronie internetowej. Oprocz tego prowadzi, zardwno przed jak i po zawodach,
rozmowy bezposrednie z przedstawicielami srodowiska biegaczy. Relacje ze sponsorami
sa budowane przede wszystkim na licznych spotkaniach bezposrednich. Te odbywajace
si¢ przed impreza maja na celu zachgcenie do wspolpracy, ustalenie warunkéw, a
nastgpnie omowienie technicznych aspektow zwiazanych z eksponowaniem marki
sponsora, natomiast na spotkaniach po imprezie przedktadane sa udokumentowane
sprawozdania z wywiazania si¢ ze zobowiazan, a takze dyskusja nad mozliwo$ciami
doskonalenia relacji partnerskich.

Cztery kolejne grupy interesariuszy wymagaja przede wszystkim obstugi informacyjnej,
ich rola w organizowanych imprezach jest duza, ale wplyw na strategie POSiR jest
niewielki. Sa to wolontariusze, dostawcy, podmioty prewencji i kibice. Trzy pierwsze
grupy wilaczone sa w proces organizacyjny, zatem wspolpraca z nimi przybiera postaé
okresowych spotkan, wspdlnych ustalen, wzajemnego informowania o mozliwos$ciach i
ograniczeniach kazdej ze stron. Wolontariusze przechodza szkolenie z zakresu obstugi
biegaczy, zapoznaja si¢ z obowiazkami, przydzielang im praca, uzyskuja tez
najwazniejsze informacje na temat imprezy. Kibice pojawiaja si¢ dopiero w dniu
imprezy, lecz budowanie atmosfery potrzebne jest juz na kilka tygodni wcze$niej,
dlatego na terenie miasta rozwieszane sa plakaty informujace o biegu, a na stronach
internetowych miejskich portali informacyjnych kibice zachgcani sa do dopingowania
uczestnikow biegu. Kontakt z nimi cho¢, nie tak intensywny i dlugotrwaly jak w
przypadku poprzednich grup, jest potrzebny, gdyz od ich obecnosci w duzej mierze
zalezy percepcja imprezy przez interesariuszy strategicznych tj. biegaczy i sponsorow.
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Z uwagi na fakt, iz Poznanskie Osrodki Sportu i Rekreacji s zakladem budzetowym
Urzgdu Miasta Poznania ma on formalna wladz¢ nad ta jednostka. Jako interesariusz
wladze miasta sa zainteresowane promocja Poznania przez sport, jednak bezposrednio
nie angazuja si¢ w analizowane tu przedsigwzigcia. Zatem uznano, ze prezentacja
scenariusza imprez, nastgpnie regularne raportowanie na temat przebiegu przygotowan,
uczestnictwo wladz w gtownych ceremoniach oraz szeroko pojgta promocja miasta w
migdzynarodowym $rodowisku sportowym to wystarczajace dzialania, aby w pehni
zadowoli¢ wladze miasta.

Relatywnie najmniej zainteresowanymi grupami interesariuszy sa mieszkancy Poznania,
organizatorzy innych biegdw oraz przedstawiciele mediow. Dla Poznaniakow nie
zamierzajacych dopingowac biegaczy wazne sa przede wszystkim utrudnienia w
komunikacji miejskiej 1 sposoby ich unikania. W tym celu w miescie na kilka dni przed
biegiem umieszczane sg dodatkowe oznaczenia drogowe, szyldy informujace o imprezie
oraz mozliwosciach komunikacyjnych, do mieszkancow wysytane sa ulotki
informacyjne, komunikaty te sa umieszczane takze na stronie internetowej organizatora.
Waznym interesariuszem dla POSiR sa media, za posrednictwem ktérych mozna
imprezy wypromowac, niestety ich zainteresowanie tymi wydarzeniami jest wiaz
niewielkie, co moze wynika¢ z niskiej medialno$ci biegania. Wspolpraca z
dziennikarzami redakcji sportowych jest kluczowa dla powodzenia kampanii
informacyjno-promocyjnych, dlatego kontakty z nimi sg utrzymywane regularnie przez
caty rok.

Budowane konsekwentnie od lat relacje z interesariuszami, przekladaja si¢ na
organizacyjne sukcesy kolejnych edycji maratonu i potmaratonu. Przyktadowo w 2014
roku Poznan Maraton uplasowal si¢ na 23 miejscu w Top 50, tj. na liScie 50
najwiekszych maratonéw w Europie”. Liczba uczestnikow obydwu organizowanych
imprez jest od lat jedna na najwyzszych w kraju (tab. 1).

Tab. 1. Liczba uczestnikow maratonu i pétmaratonu w Poznaniu

Rok ' Maraton ) ) P(’)’tmarator_l
liczba uczestnikow liczba uczestnikow
2009 4018 1702
2010 3873 2471
2011 4630 3517
2012 5425 4409
2013 5678 5747
2014 6326 6655

Zrodto: Poznanskie Oérodki Sportu i Rekreacii

Obydwa biegi moga si¢ tez poszczyci¢ stabilna grupa sponsorow, ktorzy wysoko
oceniajac dotychczasowa wspotprace pojawiaja si¢ na kolejnych edycjach. W polskim
srodowisku sportowym strategia marketingowa realizowana przez Poznanskie Osrodki
Sportu i Rekreacji jest przyktadem znakomitej wspotpracy partnerskiej i wzorem do
nasladowania dla wielu innych organizator6w imprez biegowych.

% Marketing imprez biegowych, red. Z. Waskowski, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2014, s. 16-17.
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Podsumowanie

Zarzadzanie marketingowe organizacja sportowa wymaga zastosowania odpowiednio
dobranych metod i narzedzi, ktore pozwola jej realizowaé zatozone cele strategiczne. W
przypadku tak zdywersyfikowanego podmiotowo otoczenia, w jakim funkcjonuja
organizatorzy masowych imprez biegowych doskonale sprawdzaja si¢ zatozenia teorii
interesariuszy oraz koncepcja marketingu relacyjnego. Postulaty, jakie sa w nich
formutowane w znacznym stopniu opisuja rzeczywisto$¢ rynku biegowego, zatem ich
przestrzeganie okazuje si¢ pomocne w procesie opracowania skutecznej strategii
marketingowej. Uwzglednianie zréznicowanych potrzeb, §wiadomos$¢ sity wplywu, czy
poziomu zainteresowania poszczegélnych grup interesariuszy organizacji pozwala jej
lepiej dopasowac dziatania, aby sprosta¢ ich oczekiwaniom. Poddana analizie strategia
marketingowa Poznanskich Osrodkéw Sportu i Rekreacji, ktora bazuje zardwno na teorii
interesariuszy jak marketingu partnerskim jest przyktadem skutecznego dziatania, czego
efektem jest migdzy innymi wysoka pozycja poznanskich imprez biegowych w
rankingach krajowych i migdzynarodowych, a takze bardzo pozytywny ich wizerunek w
srodowisku sportowym.
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Summary

As mass sport events are being treated as a product, due to their periodicity instead of
offering continuity, they demand a different way of management and marketing support. However,
the basic assumptions of the stakeholders’ theory and the concept of relationship marketing can be
successfully used by sports organisations. Regardless of their specificity and dual character of
operating the identification and analysis of stakeholders allow to better prepare an offer in the
form of a sports event in order to optimise its value for different groups of consumers. An empiric
example of the usage of the stakeholders’ theory in a sports organisation can be the Poznanskie
Osrodki Sportu i Rekreacji which organise one of Polish biggest marathons basing on this theory.

Key words: Stakeholders’ theory, relationship marketing, sport, sport marketing, marathon runs
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